Услуги автосалона в оценках потребителей by Панёва, В. В.
Министерство образования и науки Российской Федерации 
Федеральное государственное автономное образовательное учреждение  
высшего образования  
«Российский государственный профессионально-педагогический университет» 
Институт гуманитарного и социально-экономического образования  







УСЛУГИ АВТОСАЛОНА В ОЦЕНКАХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
 
Выпускная квалификационная работа бакалавра 
по направлению подготовки 44.03.04 Профессиональное обучение  
(по отраслям) 
профилю подготовки «Сервис»  























Министерство образования и науки Российской Федерации 
Федеральное государственное автономное образовательное учреждение  
высшего образования  
«Российский государственный профессионально-педагогический университет» 
Институт гуманитарного и социально-экономического образования  
Кафедра социологии и социальной работы 
 
К ЗАЩИТЕ ДОПУСКАЮ: 
 Заведующая кафедрой СЦР 
________Л.Э. Панкратова 
« ____ » _________ 2018 г. 
 
 
УСЛУГИ АВТОСАЛОНА В ОЦЕНКАХ ПОТРЕБИТЕЛЕЙ 
 
Выпускная квалификационная работа бакалавра 
по направлению подготовки 44.03.04 Профессиональное обучение  
(по отраслям) 
профилю подготовки «Сервис»  
профилизации «Туризм и гостиничный сервис»  
 
 





студентка группы ТГС-413      В.В. Панёва 
 
Руководитель: 
доцент кафедры социологии и  
социальной работы, 
канд. социол. наук, доцент      Т.В. Пермякова  
 
Нормоконтролер: 
ст. преподаватель  кафедры  
социологии и социальной работы     В.С. Куимов 











Выпускная квалификационная работа выполнена на 66 страницах, 
содержит 39 источников литературы, а также 2 приложения на 9 страницах. 
Ключевые слова: УСЛУГА, КЛАССИФИКАЦИЯ УСЛУГ, КАЧЕСТВО 
УСЛУГ, АВТОСАЛОН, УСЛУГИ АВТОСАЛОНА, АВТОРЫНОК..  
Объектом работы  УСЛУГИ АВТОСАЛОНА.  
Предметом работы оценки потребителей услуг автосалона. 
Цель работы – анализ услуг автосалона с позиции клиента. 
Работа посвящена анализу проблем и перспектив качества услуг 
автосалона. Во введении раскрыта актуальность темы, степень её научной 
разработанности, практическая значимость работы, дана общая 
характеристика использованных в работе методов анализа и сбора 
эмпирической информации, сформулированы цели, задачи, определён объект 
и предмет дипломной работы. 
В первой главе «Услуги как объект научного изучения» дана 
характеристика основных понятий, раскрываются особенности услуг, их 
классификация, рассматриваются понятия качества услуг и обслуживания, 
выявлены специфические услуги автосервисных предприятий.   
Вторая глава представляет собой анализ авторынка Российской 
Федерации в целом и г. Екатеринбурга в частности, выявлены ключевые 
проблемы современного состояния автоуслуг, определены качественные 
услуги и даны рекомендации по увеличению показателей качества.  
В заключении подведены итоги работы, сформулированы ключевые 
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Актуальность темы исследования. Во всем мире сфера сервиса 
активно развивается, что влечет за собой расширение спектра услуг. Услуги 
по своей значимости для потребителя выступают наравне с товаром и 
оказывают сильное воздействие на решение о покупке, условия 
приобретения, эмоциональную сторону выбора и последующую 
приверженность клиента. Качественные услуги, оказанные оперативно, 
выполненные специалистом в своей отрасли, которым сопутствует 
дружелюбный коллектив, способный помочь в выборе повышают лояльность 
клиента, тем самым привлекая к выбору данной услуги все больше 
потребителей. Освоение новых технологий в оказании услуг, инновационных 
методов и стратегии клиентоориентированности повышают 
конкурентоспособность организации, создают положительный имидж.  
Особый интерес вызывают услуги автосалона. Дилерские центры в 
российской индустрии авторынка занимают одно из ведущих мест по 
сравнению с другими типами предприятий бизнеса и предпринимательства. 
Это связано, в первую очередь, с тем, что Россия, как уже довольно развитая 
и признанная во всем мире страна, отличается возрастающим уровнем жизни, 
и все больше людей готовы сделать такую дорогостоящую покупку как 
автомобиль. Немаловажное значение имеет показатели статуса и имиджа в 
обществе, чему свидетельствует собственный авто, а также доступность и 
удобство перемещения по городу на собственном транспорте. 
Таким образом, оценка потребителями услуг автосалона является 
одной из наиболее актуальных проблем для развития автобизнеса в целом и 
отдельного предприятия в частности. 
Степень научной разработанности проблемы. Услугу как 
разностороннее понятие в экономических и социальных аспектах в своих 
трудах изучали такие западные исследователи, как К. Маркс, Ф. Энгельса, 
Ф.Котлера, К. Хаксевера, Б. Рендера, Р. Расселаи ряда других 
исследователей.  
В России определенные успехи в разработке отдельных вопросов 
указанной проблемы достигнуты, несмотря на непродолжительность ее 
исследования, в работах М.Г. Назарова, Н. Панкратьевой, В.Е. Николайчука, 
М.А. Николаевой и других. В этих работах достаточно глубоко 
проанализированы различные аспекты понятия услуга в условиях перехода к 
рыночной экономике.  
Анализ литературы по теме дипломной работы показал, что вопросами 
обслуживания клиентов в автосалоне занимались такие авторы, как 
И.Ю.Бубнова, Л.Б. Миротин, А.А. Кизим. Проблемы сервиса услуг, как 
показателя бренда рассматривали Дж. Барлоу, В.В. Ильин, В.В. Травин, О.Е. 
Васильева и другие. 
Объектом исследования выступают услуги автосалона. 
Предметом являются оценки потребителей услуг автосалона.. 
Цель дипломного исследования: анализ услуг автосалона с позиции 
клиента. Для ее реализация требует решения ряда взаимосвязанных задач: 
1)   Рассмотреть понятие услуга. 
2)   Выявить ее виды и классификации. 
3)   Изучить  понятие качество услуг и обслуживания. 
4)    Рассмотреть автосалон как тип предприятия и предпринимательской 
деятельности. 
5) Осуществить эмпирический анализ оценки качества услуг 
автосалона. 
6)  Представить методическую разработку заданий в тестовой форме. 
Рассмотреть теорию создания педагогических тестов и предложить базу 
заданий в тестовой. 
Эмпирической базой исследования послужили материалы опроса 
клиентов автосалона, проведенного на базе дилерского центра «Брайт парк». 
В работе были использованы статистические данные развития автобизнеса в 
России и Екатеринбурге, а также результаты социологического исследования.   
Практическая значимость работы. Результаты и материалы 
исследования будут использоваться руководством автосалона, для 
достижения более высоких показателей в удовлетворенности сервисом 
дилерского центра, а также  в практике преподавания таких дисциплин, как 
«Сервисное обслуживание», «Человек и его потребности» и «Маркетинг». 
  
1. УСЛУГИ КАК ОБЪЕКТ НАУЧНОГО ИЗУЧЕНИЯ 
 
 
1.1 Понятие услуги и качества обслуживания 
 
На сегодняшний высока роль обслуживания клиентов, как особой 
отрасли экономики, в которой услуга является ключевым понятием. 
Считается, что термин "услуга" впервые ввел в научный оборот французский 
экономист Ж. Б. Сэй (1767-1832) в 1803г. в своей работе "Трактат 
по политической экономии". Он считал, что услуги оказывают не только 
люди, но и вещи, силы природы. 
Позднее другой французский экономист Фредерик Бастиа (1801-1850), 
опираясь на "теорию услуг" Сэя, большее внимание уделял личным услугам 
и их роли в гармонизации интересов. При этом под услугой он понимал не 
только реальную затрату труда в процессе производства, но и всякое усилие 
вообще, которое прилагается кем-либо или от которого освобождается тот, 
кто данной услугой пользуется (идея социальной услуги). Бастиа считал 
буржуазное общество обществом "гармоничного сотрудничества" разных 
классов, эквивалентно обменивающихся своими "услугами"1. 
Проблемы услуг и услуговой деятельности затрагивал также К. Маркс. 
Однако научный интерес к этому термину, к его смысловой нагрузке стал 
активизироваться только во второй половине ХХ в., когда вплотную занялись 
исследованием сферы услуг, которая начала проникать в повседневную 
жизнь общества и стала нуждаться в развитии. 
В настоящее время существует множество различных определений 
услуги - от весьма лаконичных до очень пространных, от по-житейски 
образных до весьма наукообразных. Во многом это объясняется тем, что 
                                                            
1 Бастиа Ф. Трактат по политической экономии: Экономические софизмы; 
Экономические гармонии: книга. М.: Социум,  2010 г. С. 213 
сфера услуг чрезвычайно многолика, включает различные виды 
деятельности, причем структура услуг в разных странах различна. 
С точки зрения К. Маркса, которая находит свое сущностное 
отражение и в современных подходах понятие "услуга" рассматривается в 
широком и узком смысле. Широкая трактовка основана на том, что 
результаты труда, предназначенные не для собственного потребления, могут 
выступать в различных формах и удовлетворять разные потребности других 
людей, предприятий, государства, стран, оказывая тем самым им услугу. Это, 
как видим, очень общий подход, не раскрывающий сущность услуги. 
В узком смысле под услугой Маркс понимал деятельность, не 
принимающую предметно-вещественную форму и соответственно не 
получающую в виде вещи самостоятельного бытия отдельно от исполнителя 
этой услуги. Следовательно, по Марксу, услуга представляет собой особую 
потребительную стоимость, поскольку она полезна как деятельность2. 
Авторы фундаментальных работ выделяют в развернутом виде 
следующие характеристики услуги (ее отличительные свойства, 
особенности): 
1. Неосязаемость. Если материально-вещественное благо 
(физический товар) можно взвесить, потрогать, измерить, узнать 
химический состав и т. п., то услуга как деятельность не может быть 
заранее, до ее осуществления реально представлена, "прочувствована" 
потребителем.  
2. Неотделимость услуг от их источника. Это свойство объективно 
вытекает из трактовки услуги как деятельности, что обычно при заказе и 
осуществлении услуги предполагает взаимодействие производителя и 
потребителя услуги, даже если в роли первого выступает машина, 
например, получение денег посредством банкомата, получение справки 
через автоматизированную справочную службу. 
                                                            
2Маркс К.. Сочинения: собрание сочинений/ К. Макрс. М.: Государственное 
издательство политической литературы, 1981 г. С. 413. 
3. Непостоянство качества, или качественная неопределенность. 
Это свойство услуги обусловлено спецификой процесса ее оказания и прямо 
зависит от того, кто, когда, где и как ее предоставляет. Имеют значение как 
объективные факторы: профессионализм производителя услуги, 
совершенство технологии и т. д. так и субъективные: настроение работника, 
оказывающего услугу, его умение понять потребности (и даже прихоти) 
клиента, наладить с ним взаимоотношения. 
4. Недолговечность услуги связана с ее основным свойством - 
неосязаемостью и означает невозможность хранения услуги. Вследствие 
данной особенности очень жесткие требования предъявляются к знанию 
спроса и его колебаниям на конкретные виды услуг, ведь услуги нельзя 
выполнить "про запас" и где-то складировать. Следовательно, проблема 
согласования спроса и предложения на рынке услуг стоит весьма остро. 
Более того, практически все услуги, так сказать, персонифицированы и 
индивидуализированы, если даже их заказчиком выступает юридическое 
лицо, государство, поэтому производство услуги начинается с поступления 
"заказа" от потребителя. 
5. Отсутствие передачи прав собственности при оказании услуги. 
Если, купив товар в материально-вещественной форме (компьютер, коробку 
конфет, яхту и т. д.), покупатель автоматически приобретает и право 
собственности на него, позволяющее использовать этот физический товар 
по своему усмотрению, в том числе перепродать его, то сама услуга как 
таковая не становится собственностью покупателя, а право на ее оказание 
остается у производителя. 
К настоящему времени существует достаточно много определений 
услуги: 
Сервис, или услуги, - любая деятельность, которую одна сторона может 
предложить другой: неосязаемое действие, не приводящее к владению чем-
либо. Предоставление услуг может быть связано или не связано с 
материальными продуктами3. Услуги могут быть определены как 
экономический вид деятельности. Услуги - это действия, дела или 
выполнение работ: они неосязаемы4.  
Услуги - это один из весьма распространенных видов работ, 
экономической деятельности, результатом которой является изменение 
качества уже существующих, произведенных вещей5.  
Услуга - это трудовая целесообразная деятельность, результаты 
которой выражаются в полезном эффекте, удовлетворяющем какие-либо 
потребности отдельного человека или общества в целом6.  
Услуга - экономическая деятельность, непосредственно 
удовлетворяющая личные потребности членов общества, домашних 
хозяйств, потребности разного рода предприятий, объединений, организаций 
и общественные потребности или потребности общества в целом, не 
воплощенные в материально-вещественной форме7.  
Услуги представляют собой результат разнородной деятельности, 
осуществляемой производителями по заказу потребителей и обычно ведущей 
к изменению состояния единиц, потребляющих эти услуги8.  
Из всех приведенных определений услуги наибольший интерес, как 
представляется, вызывают те, в которых подчеркивается, что результатом 
услуговой деятельности является изменение качества того объекта, на 
который направлена услуга. Следовательно, отмечают специалисты, 
экономический продукт в виде услуги - это новое качество, возникающее в 
процессе и благодаря данной экономической деятельности. Эффект, 
                                                            
3Котлер Ф. Маркетинг-менеджмент. Экспресс-курс: учебник/ Ф. Котлер. СПб.: 
Питер. 2005. С. 301. 
4Хаксевер К. Управление и организация в сфере услуг: учебник / К. Хаксевер. СПб: 
Питер. 2002 г. С. 25 
5Курс экономики: учебник. М.: ИНФРА-М. 2011. С. 33 
6Ширай В.И. Мировая экономика и международные отношения: учебное пособие 
/В.И. Ширай. М.: Дашков и К. 2003. С. 226 
7Панкратьева Н. Система статистических показателей сферы услуг как сектора 
экономики: учебник для ВУЗов/ Н. Панкратьева. М.: КНОРУС, 2006. № 4. С. 17 
8Назарова М.Г. Курс социально-экономической статистики: учебник для вузов / 
М.Г. Назарова М.: Финстат-информ. 2002. С. 655 
вызываемый оказанием услуг, может быть постоянным и временным, 
обратимым и необратимым, физическим и ментальным. Хотя услуги чаще 
всего не создают новые вещи, они крайне нужны, так как способствуют 
улучшению использования того, что уже имеется. 
В данной работе услуга будет пониматься как некое действие, 
совершаемое для удовлетворения каких-то потребностей, с точки зрения В.И. 
Ширая, как трудовая деятельность, результаты которой выражаются в 
полезном эффекте, удовлетворяющем какие-либо потребности отдельного 
человека или общества в целом. 
Понятие услуга было изучено, сформулировано и обосновано многими 
учеными и, в связи с практическим и научным развитием услуговой 
деятельности, появилась потребность в классификации видов услуг. 
Теоретические исследования проблемы классификации услуг начали 
американские маркетологи в середине 60-х годов ХХ в. Период конца 70 - 
начала 80-х годов, как отмечают специалисты, ознаменовался интенсивным 
углублением и расширением состава признаков классификации услуг. В 
настоящее время такие исследования активно ведутся экономистами, в том 
числе статистиками. В экономической литературе представлены 
разнообразные подходы к классификации услуг, критериальные признаки. Те 
из них, которые прошли проверку временем и хозяйственной практикой, 
находят свое применение в официальной национальной и мировой 
статистике. 
Обзор зарубежных и отечественных публикаций, в том числе учебно-
методического характера, позволяет выделить следующие критерии 
(признаки) классификации услуг. Приведем классификацию 
услуг по некоторым критериям. 
1. По функциональному подходу услуги можно 
классифицироваться на производственные и потребительские. При этом 
определяющим является тот факт, чьи потребности они будут удовлетворять, 
- производства или человека как потребителя.  
Производственные услуги в целом обычно более сложные и 
совершенные, чем потребительские. Именно производственные услуги 
выступают, отмечает М. Кастельс, как стратегические для новой экономики, 
они поставляют информацию, служат источникам роста производительности 
труда, обеспечивают повышение эффективности производства. Достижения в 
области производственных услуг затем весьма часто используют при 
производстве потребительских услуг9. 
Со временем функциональный подход был расширен. В 70-х годах ХХ 
в. Дж. Зингельманн в рамках предложенного им подхода к 
структурированию общественного производства наряду с 
производственными и потребительскими услугами выделил социальные и 
распределительные10 . 
 
Рис. 1. Классификация услуг по Дж. Зингельманну 
 
К классификации Зингельманна близка иногда встречающаяся в 
литературе градация услуг по следующей функциональной направленности: 
                                                            
9 Кастельс М. Информационная эпоха: экономика, общество и культура: учебное 
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10 Зингельман Дж. От сельского хозяйства до обслуживания: преобразование 
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• услуги, ориентированные на производство; 
• услуги, ориентированные на общество; 
• услуги, ориентированные на домашнее хозяйство; 
• услуги личностного характера11. 
В социально-экономическом отношении большое значение имеет 
различение услуг по критерию законности (легитимности). В связи с этим 
выделяются услуги, осуществляемые в рамках правового поля, и теневой 
оборот услуг. Последний существует во всех странах, отличаясь масштабами 
и структурой. Его оценка проводится в основном экспертным путем, 
различными косвенными методами. 
2. В зависимости от содержания выделяют материальные и 
нематериальные услуги. 
К материальным относят те виды услуг (услуги автосервиса, ателье 
одежды и обуви и т. д.), результатом которых является создание новой или 
восстановление потребительной стоимости, причем исполнение максимально 
учитывает индивидуальные запросы потребителей (пошив одежды, 
обуви по индивидуальному заказу, ремонт аудио- и видеотехники, 
автомашин). 
К нематериальным услугам относят "чистые" услуги, которым 
свойственна максимальная степень неосязаемости, например, услуги 
артистов, репетиторов, юристов, психологов. 
В некоторых источниках можно встретить близкую классификацию, 
согласно которой по специфике содержания услуги подразделяются на: 
• услуги создающие новые потребительные стоимости (новые 
изделия) - индивидуальный пошив одежды, обуви и т. п.; 
• услуги восстанавливающие потребительные свойства товаров 
(ремонтные работы - ремонт аудио- и видеоаппаратуры, автотранспортных 
средств, квартир и др.); 
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• обслуживающие услуги (услуги парикмахера, массажиста, 
визажиста и т.д.). 
3. В западной литературе, особенно посвященной проблемам 
маркетинга, некоторые авторы предлагают разделить услуги на три класса: 
• услуги, связанные с товаром; 
• услуги, основанные на использовании оборудования; 
• услуги, основанные на труде человека. 
4. По критерию опосредования услуги товарно-денежными 
отношениями или, иначе говоря, по критерию участия в купле-продаже все 
услуги подразделяются на рыночные и нерыночные, или коммерческие и 
некоммерческие (платные и "бесплатные"). Заметим, что бесплатность услуг, 
как и физических товаров, весьма условна12. С точки зрения общества 
"бесплатные" экономические блага оплачиваются за счет средств бюджетов 
разного уровня, в том числе за счет налогов с физических и юридических 
лиц, а также за счет средств благотворительных организаций.  
5. В зависимости от формы собственности хозяйствующего субъекта, 
оказывающего услугу, различают услуги, производимые предприятиями 
частной формы собственности и государственными организациями, 
учреждениями и предприятиями. Нередко также выделяют некоммерческие 
(хотя они могут быть частными и государственными) и муниципальные 
организации. 
6. По масштабу субъекта потребления выделяют услуги: массовые 
(например, услуги телевидения и других СМИ); коллективные (услуги 
общественного транспорта, шоу-бизнеса, услуги по шейпингу и т. д.); 
индивидуальные (услуги по прокату автомашин, бытовой техники, 
большинство медицинских услуг). 
7. По роли различных услуг в услуговой деятельности хозяйствующего 
субъекта выделяют основные и вспомогательные (дополнительные) услуги. 
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ВУЗов / В.Е. Николайчук. СПб.: Питер, 2005. С. 11, 14. 
Это связано с тем, что часто услуга предоставляется в комплексе (и в 
комплекте) с дополнительными элементами, составляющими атрибутику 
обслуживания. Например, проживание в гостинице может сопровождаться 
целым набором обслуживающих операций: предоставлением завтрака в 
номер, дополнительных средств связи, заказом такси, услуг камеры хранения 
и т. д. 
В научной и учебной литературе чаще всего встречаются следующие 
определения основных и дополнительных услуг: 
• основные услуги - услуги, определяющие профиль и 
специализацию предприятия-исполнителя. Например, для транспортных 
услуг основной является услуга по перемещению грузов и/или пассажиров, 
для образовательных - обучение граждан, повышение их образовательного 
уровня и/или профессионального мастерства; 
• дополнительные услуги - услуги, предназначенные для 
повышения качества и конкурентоспособности основной услуги. В качестве 
примера дополнительных услуг в сфере образования может служить более 
углубленное изучение иностранных языков, приобретение навыков работы 
на компьютере и т. д13. К. Лавлок разделил дополнительные услуги на 
услуги, облегчающие использование основных компонентов продукта, и 
дополнительные услуги, усиливающие привлекательность продукта14. 
Говоря об услугах, необходимо обратить внимание еще на один 
момент, а именно на разграничение понятий «услуга», «обслуживание» и 
«сервис». В отечественной литературе можно встретить весьма особенные 
словосочетания, например, «сервисное обслуживание», «услуги сервиса», 
«сервисные услуги». В переводе с английского слово «service» имеет 
несколько значений:  
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14 Лавлок К. Маркетинг услуг: персонал, технология, стратегия: книга/ К. 
Лавлок.М: Вильямс, 2005. С. 317. 
-обслуживание населения в различных сферах повседневной жизни 
(гостиничный сервис, автомобильный сервис)  
- подсистема предприятия, обеспечивающая комплекс услуг по сбыту и 
эксплуатации машин, оборудования, средств транспорта. 
Обслуживанием можно считать любое действие, совершаемое одной 
стороной для другой стороны, имеющее нематериальный характер и не 
приводящее к возникновению права собственности, на что бы то ни было. 
Обслуживать, значит работать по удовлетворению чьих-либо потребностей и 
нужд. 
Сервисное обслуживание продукции представляет собой совокупность 
функций и видов деятельности всех подсистем предприятия, 
обеспечивающих связь «предприятие-потребитель» в разрезе каждого 
материального и информационного потока по показателям номенклатуры, 
качества, цены, места и времени поставляемой продукции в соответствии с 
требованиями рынка. 
Виды сервисного обслуживания 
1. Сервис удовлетворения потребительского спроса, представляющий 
собой комплексную характеристику уровня обслуживания потребителей, 
определяется следующими показателями: время, частота, готовность, 
безотказность и качество поставок, готовность обеспечения комплектности и 
проведения погрузочно-разгрузочных работ, метод заказа.  
2. Сервис оказания услуг производственного назначения охватывает 
совокупность предлагаемых видов сервисного обслуживания выпускаемой 
продукции, т.е. набор услуг, предоставляемых потребителю с момента 
заключения договора на покупку до момента поставки продукции. 
3. Сервис послепродажного обслуживания включает совокупность 
предоставляемых услуг, необходимых для обеспечения эффективного 
функционирования продукции в существующих экономических условиях в 
течение всего предусмотренного жизненного цикла продукции. 
Степень удовлетворения потребителя услугой зависит от качества 
сервиса, обслуживания, исполнения и результата услуги. 
Мнения советских авторов о соотношении понятий разделились. Так 
против отождествления понятий "услуги" и "обслуживание" высказывался 
Е.Д. Шешенин, указывая на то, что услуги выступают в качестве предмета 
договоров по оказанию услуг15. Близка по существу позиция В.А. Плетнева: 
"Термином "обслуживание" охватывается не только оказание услуг, но и 
подрядная деятельность. Иными словами, "обслуживание" есть понятие 
более широкое, чем "оказание услуг"16. В качестве синонимов использовали 
понятия "услуги" и "обслуживание" А.Ю. Кабалкин, Е.А. Суханов, А.Е. 
Шерстобитов, так как Термины "обслуживание" и "услуги" используются в 
законодательстве и как синонимы. Таким образом определить соотношение 
понятий "услуги" и "обслуживание" представляется затруднительным, 
прежде всего, из-за недостаточной разработанности категории 
"обслуживание".  
В данной работе понятие сервис и обслуживание будут пониматься, как 
тождественный, под сервисным обслуживанием будет пониматься высший 
уровень обслуживания, ориентированный на максимальное удовлетворение 
потребностей заказчика (клиента), как и понятие качество услуг. Понятие 
обслуживание будет пониматься как это процесс, набор действий, их 
определенная последовательность, как деятельность по предоставлению 
услуг, связанный с автомобильным сервисом, деятельностью предприятий 
автобизнеса. 
Важным критерием в удовлетворенности потребителя услуги является 
ее качество. Качество обслуживания— это совокупность характеристик 
процесса и условий обслуживания, обеспечивающих удовлетворение 
установленных или предполагаемых потребностей потребителя. 
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Качество услуги— это совокупность характеристик услуги, 
определяющих ее способность удовлетворять установленные или 
предполагаемые потребности потребителя. Качество услуги во многом 
зависит от качества обслуживания потребителей. В настоящее время принято 
выделять следующие показатели качества услуг: 
• степень доступности (удобство расположения, простота доступа 
к услуге и простота пользования, возможность быстрой связи с диспетчером 
при возникновении проблемы); 
• доверие (репутация поставщика услуг, его честность, наличие 
гарантии на свою работу); 
• понимание проблем клиента (умение войти в положение клиента, 
вникнуть в нестандартные финансовые проблемы, подстроиться под удобный 
для клиента график, готовность учитывать особенности постоянных 
клиентов); 
• надежность (способность предоставить услугу на обещанном 
уровне, качественно с первого раза, способность предоставить услугу в срок, 
без ошибок); 
• безопасность (отсутствие опасности, риска или сомнений, 
например, безопасно ли пользоваться этим банкоматом в темное время суток, 
насколько безопасны применяемые материалы и технологии); 
• компетенция персонала (наличие у сотрудников навыков и 
знаний, необходимых для оказания услуги, профессионализм действий и 
решений); 
• уровень коммуникации (умение выслушать клиента и передать 
ему информацию на доступном для него языке, готовность избегать 
профессионального жаргона, выслушать клиента в случае обращения с 
жалобой, оповещение клиента об изменениях, связанных с характером 
работы); 
• скорость реакции сотрудников (желание помочь клиенту и 
обслужить максимально быстро, готовность предоставления услуги в 
удобное для клиента время); 
• вежливость персонала (учтивость, обходительность, 
внимательность и дружелюбие обслуживающего персонала); 
• осязаемые характеристики (обстановка и внешний вид 
помещений, оборудования, внешний вид персонала, четкость 
информационных материалов)17. 
Таким образом, при соблюдении данных показателей компания 
увеличивает удовлетворенность потребителей предоставляемой услугой, что 
создает положительную репутацию и привлекает новых клиентов 
воспользоваться их услугами. 
 
 
1.2. Автосалон как сервисное предприятие 
 
В условиях роста количества автомобилей в нашей стране особую 
значение приобретают услуги, связанные с продажей и обслуживанием 
автомобилей. Еще совсем недавно на российском рынке легковых 
автомобилей господствовал диктат продавца, который имел возможность 
«разбрасываться» своими клиентами направо и налево, то в настоящее время 
можно наблюдать диаметрально противоположную ситуацию, а именно 
диктатуру покупателя. Это можно объяснить высокой конкурентностью 
автомобилей, внедрением рыночной экономики в автобизнес, развитием 
спектра услуг автосалонов и открытием новых дилерских центров. 
Покупатель видит возможность выбора, а продавец вынужден подбирать 
наиболее выгодные предложения и расширять набор своих услуг, для 
привлечения внимания клиента на себя. 
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Приобретение такого вида товара несет для покупателя высокую 
степень вовлеченность в покупку, так как автомобиль – сложный и 
дорогостоящий механизм, который нельзя отнести к товарам повседневного 
спроса. Автомобили относятся к товарам длительного пользования, и, 
учитывая уровень жизни в России, покупка машины – случай 
исключительный и, чаще всего, неповторимый в жизни отдельного клиента.  
Деятельность автосалонов в России развивается в соответствии с 
глобальной моделью, наращивая доли продаж автомобилей и увеличивая 
спектр оказываемых услуг. Следует отметить, что на функционирование 
автосалонного бизнеса в 2016 году оказывали влияние следующие 
тенденции18:  
•  Рост спроса на подержанные и новые автомобили;  
• Рост продаж автомобилей в регионах и развитие автосалонов в 
крупных региональных центрах;  
• Усиление конкуренции между автосалонами;  
• Расширение предложения финансовых продуктов и услуг, связанных 
с эксплуатацией автомобилей;  
• Диверсификация брендов автосалонами. 
Однако, несмотря на тенденции и перспективы автосалонного бизнеса, 
существует ряд проблем, связанных с предоставлением высокого уровня 
сервиса19:  
• приоритетность совершенствования технологий в сфере 
производства и неразвитость их в секторе обслуживания (логистика, 
продажи, сервис, дополнительные услуги); механистический характер 
управления в автосалонах, сковывающий инициативу и самостоятельность 
низовых звеньев в выделении и специализации бизнес-процессов, что 
способствует повышению эффективности в условиях конкуренции;  
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19 Огородников И. Конференция DealerUP от 08.02.2017. Бизнес-журнал «Движок» 
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• непонимание многими специалистами необходимости создания 
эффективных систем управления, основной целью которых должно являться 
обеспечение надлежащей конкурентоспособности автосалона;  
• недостаточная управленческая и исследовательская подготовка 
руководителей и специалистов;  
• недостаточная активность руководителей предприятий в 
вопросах обеспечения конкурентоспособности; нежелание руководителей 
высшего и среднего звена проводить коренные изменения в управлении;  
• существование "психологического барьера", мешающего 
отказаться от традиционно сложившихся форм и методов управления;  
• недостаточное внимание со стороны руководства предприятия к 
"человеческому" фактору; отсутствие в контексте стратегического 
планирования целей повышения качества, в частности, и 
конкурентоспособности предприятия в целом; отсутствие стимулов у 
работников предприятий по повышению конкурентоспособности; низкий 
уровень материально-технических средств, недостаточная 
ориентированность механизма управления качеством на удовлетворение 
потребностей потребителей; отсутствие анализа состояния в области 
качества и несоблюдение важнейших принципов управления при создании и 
функционировании систем управления. 
Следует отметить, что во многих автосалонах нет четкой сервисной 
стратегии, а значит, и системы управления сервисом и услугами, 
предполагающей разработку концепции, инструментов, процесса 
обслуживания. Часто сервис автосалона рассматривается как набор 
отдельных задач (повышение квалификации специалистов по сервису, 
улучшение снабжения запчастями, обучение продавцов и т. д.), не 
интегрированных в рамках единой программы; размыта ответственность за 
обеспечение высокоорганизованного сервиса, так как ее несут разные 
функциональные службы предприятия. А в некоторых автосалонах нет 
централизованной службы, а там, где она есть, ее руководителю часто не 
хватает полномочий, поскольку качественный сервис не рассматривается как 
важная часть конкурентной стратегии автосалона. 
Поскольку автосалоны совмещают функции продаж автомобилей и 
запасных частей к ним, а также оказания сервисных услуг, как в гарантийный 
период, так и во время эксплуатации автомобиля, то организация управления 
сервисом гарантирует экономическую безопасность, является способом 
борьбы за клиента, способствует повышению его лояльности к  автосалону и 
доверия к бренду, что повышает конкурентоспособность автосалона при 
расширении рынков сбыта автомобильной продукции20. В этой связи 
необходимо уточнить также понятие «автосалона». На данный момент 
однозначного определения автосалона нет. Анализ использования термина 
«автосалон» в российском законодательстве позволяет сделать вывод, что и в 
законодательных актах Российской Федерации понятие автосалона, 
объединяющее экономические и организационные цели, пока не 
сформулировано. Рассматривая понятие «автосалон — это организация, 
занимающаяся продажей автомобилей и запасных частей, оказывающая 
комплекс услуг, который обеспечивает использование, эксплуатацию, 
поддержание и восстановление работы автомобиля в течение всего 
«жизненного» цикла»21.. В Российском энциклопедическом словаре под 
автосалоном понимается выставка (или её раздел) для демонстрации новых 
моделей автомобилей22.. В толковом словаре Ефремовой автосалон означает: 
выставка новых моделей автомобилей или помещение, в котором проходит 
такая выставка23. Обобщая существующие дефиниции понятия «автосалон» 
предлагается следующее определение: автосалон – предприятие, 
совмещающее в себе функции посредника между производителем 
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высокотехнологичной продукции – автомобилей и потребителем, и 
осуществляющее интегрированный логистический сервис во время сбыта 
основного продукта автосалона - автомобилей, обеспечивающий 
максимальное удовлетворение потребителей. Сущность автосалона как 
экономической понятия заключается в соединении социально-экономических 
процессов и отношений в сфере производства, обмена и распределения 
между производителями и потребителями. В автосалонах трудно оценить, 
как создается сервисный продукт, и какие трансформации происходят под 
воздействием работников, так как это явление более сложное и емкое, 
нежели конкретная услуга, и включает такие важные компоненты, как труд 
всех субъектов сервисной деятельности, причастных к генерации 
определенной разновидности услуг; функционирование вспомогательных 
механизмов технического оборудования, задействованных в создании 
продукта, используемые в услуге материальные вещества, предметы, 
товары24.  
По своим основным характеристикам существует специфика 
автосалона, отличающая его не только от торговли товарами, но и от 
торговли услугами, а именно: имеет место торговля, как услугами, так и 
товарами; особенность потребления услуг и товаров в момент оказания 
услуг; в качестве покупателя продукции автосалона могут выступать как 
граждане, так и юридические лица. Следует отметить, что сфера 
деятельности автосалонов состоит из двух основных частей: сферы 
производства и доработки, и сферы услуг. В первой части осуществляется 
проектирование и доработка нового автомобиля, во второй – его реализация 
конечному потребителю и последующее сервисное сопровождение. В 
исследовании по данной работе рассматривается только сфера деятельности 
автосалонов, относящаяся к сфере услуг. В качестве компонентов сферы 
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услуг выступают продажа автомобилей, реализация запасных частей, а также 
оказание услуг по сервисному обслуживанию автомобилей.  
Можно выделить характеристика услуг автосалона 
1. На стадии продажи: услуга Тест-драйв, кредитные услуги, услуга 
вызова корпоративного такси, клиентская зона, детская зона, услуги по 
оформлению документов, обмен автомобиля (treid-in). 
2. На стадии сервисного обслуживания: услуги планового 
сервисного обслуживания, ремонта, кузовного сервиса, услуга «подменный 
автомобиль» при продолжительном ремонте, корпоративное такси, услуги по 
установке дополнительного оборудования (сигнализации, аудиосистемы). 
Для поддержания стабильного положения автосалонов на рынке 
необходимо сформировать устойчивые конкурентные преимущества. 
Конкурентные преимущества в автосалонах проявляются в способности 
обладания определенными возможностями, позволяющими противостоять 
конкурентам, превосходстве над конкурентами по какому-либо параметру 
(фактору) в рассматриваемый период времени. Конкурентные преимущества 
формируются как за счет внутренних, так и за счет воздействия внешних 
факторов, влияющих на деятельность автосалонов. Факторы 
конкурентоспособности фактически представляют собой семь правил 
сервиса автосалона: нужный товар – соответствие услуги требованиям 
потребителей; качество – высокий уровень обслуживания; количество – 
широкий ассортимент услуг; время – оперативность обслуживания; место – 
выгодное расположение предприятия; затраты – приемлемая цена25. 
Конкурентное преимущество получает автосалон, который 
обеспечивает информационную готовность к поставке (предоставление 
информации относительно поставляемой продукции), оптимальный срок 
поставки; качество сервиса; расширенный набор услуг и программ по 
приобретению, обмену и гарантии автомобиля. 
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Сущность определения «сервис в автосалонах» отражает тенденцию 
рассматривать обслуживание потребителей как процесс создания 
дополнительных выгод, содержащих добавленную стоимость, при 
сохранении издержек на эффективном уровне. Существует прямая 
зависимость между качеством сервиса и спросом на товар: от уровня и 
качества сервиса зависит эффективность продвижения товара на рынке, его 
продаж, имиджа, добавленная стоимость, т.е. конкурентоспособность 
предприятия - автосалона в целом26. 
Правило торговли гласит, что клиент всегда прав. На самом же деле это 
работает в зависимости от ситуации. Иногда клиент, пришедший в автосалон 
официального дилера за новым автомобилем, может столкнуться с изрядной 
долей непонимания со стороны менеджерского состава и огромным 
количеством подводных камней, которые могут сильно омрачить или вовсе 
испортить процесс покупки долгожданного автомобиля. 
Как показывает опыт работы крупных автодилеров, стратегии 
привлечения клиентов неразрывно связаны с применением инструментов, 
позволяющих оценить клиентоориентированность компании. 
Клиентоориентированность — это способность организации извлекать 
дополнительную прибыль за счёт глубокого понимания и эффективного 
удовлетворения потребностей. Можно рассмотреть это на примере 
изучаемого дилера в следующей главе. Стратегия клиентоориентированности 
воплощается в жизнь многими автосалонами. Для клиентов создаются зоны 
комфортного ожидания с бесплатными напитками, спутниковым 
телевидением, Wi-Fi, игровыми приставками, ноутбуками, свежей прессой, 
для их детей – детский уголок. Для иногородних клиентов сотрудники 
компании бронируют номера в гостинице, предоставляют корпоративное 
такси предусмотрен аэропорт-сервис. 
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 Например, одним из видов бонусной программы автодилеров, можно 
считать сувенирную продукцию от завода-изготовителя марки машины, к 
ним можно отнести: папку для хранения документов, касающихся 
приобретения и обслуживания автомобиля, фирменный кружки, футболки, 
фонарики и фоторамки. Кроме того, компания дарит своим клиентам 
сертификаты на приобретение дополнительного оборудования, комплектов 
шин, набор автомобилиста и многое другое. 
Как отмечают в компаниях сети «Брайт парк», сегодня клиентам 
больше интересны подарки, бонусы, комплименты, нежели скидки на 
автомобиль, хотя в целом это очень индивидуально, на основании 
выявленных потребностей клиента, индивидуальных особенностей и 
семейного положения. 
Компании предлагают также продленную гарантию на автомобиль, 
кредит на запасные части, сервисные купоны, специальные сезонные акции, 
специальные условия на приобретение оригинальных аксессуаров- все эти 
мероприятия существенно влияют на удовлетворенность клиентов. 
Для повторных клиентов, а также для клиентов, рекомендующих 
дилерский центр своим друзьям и знакомым, в изученной компании 
разработана программа лояльности, то есть система вознаграждений 
постоянных покупателей. За повторную покупку и продажу автомобиля по 
рекомендации клиент получает приятные знаки внимания: подарочный 
сертификат в денежном эквиваленте и оригинальные аксессуары.  
Для поддержания взаимоотношений также используются 
разнообразные мероприятия, во время которых сотрудники компании 
встречаются с клиентами в неформальной обстановке, к ним можно отнести 
открытые тест-драйвы, пикники, выставочные центры. При этом каждое 
мероприятие сопровождается развлекательной программой, 
беспроигрышными лотереями, подарками, фуршетом.  
Непрерывности контакта клиента с дилерским центром служат и 
различные рассылки, поздравляющие клиентов (а также их автомобили) с 
днем рождения, другими праздниками, информирующие клиентов о новостях 
компании, проводимых акциях и напоминания о времени сервисного 
обслуживания.  
Основным инструментом по завоеванию автомобильного рынка, 
остаётся качественное обслуживание и безупречный сервис. Чем выше 
качество обслуживания, тем больше вероятность того, что автосалоны будут 
занимать лидирующие позиции на рынке предоставляемых услуг. С точки 
зрения автосалона, качественное обслуживание – это концентрация всех 
ресурсов, методов, техник, технологий взаимодействия с клиентом, всех 
сотрудников компании на долгосрочном удовлетворении потребностей 
клиентов в процессе выполнения заказов путем обеспечения непрерывной 
связи между моментом получения заказа и его выполнения. С точки зрения 
клиента автосалона, качественное обслуживание – это комбинация 
следующих факторов:  
• профессионализм и компетентность обслуживающего персонала - его 
умение и готовность чётко, быстро и культурно обслуживать клиента, 
соответствие предлагаемого автомобиля реальному содержанию;  
• доступность – получение необходимого продукта или услуги в 
необходимом месте и в необходимое время;  
• надежность и оперативность – способность быстро подобрать и 
организовать доставку автомобиля по запросам клиентов, правильно, честно 
и аккуратно выполнять обещанный сервис в течение определенного периода 
времени;  
• отзывчивость – исполнительность и готовность помочь клиентам;  
• уверенность – знания вместе с вежливостью, дружелюбием и 
обходительностью сотрудников, их способность внушать доверие, которое 
выражается в радушии сотрудников автосалона, их внимании к запросам 
каждого клиента, терпении при обсуждении комплектации автомобиля;  
• эмпатия – заботливый индивидуальный подход к клиентам. 
Профессиональный сотрудник, увидев потребителя во второй раз, сразу же 
узнает, приветствует, называя его имя, и общается с ним как с постоянным 
клиентом. Клиенты этого, как правило, ожидают, а для сотрудников 
проводятся специальные тренинги по запоминанию лиц и имен;  
• физическое представление сервисного обслуживания, включающий 
то, что предлагается и то, как это предлагается, и несущее как 
функциональное, так и символическое значение (атмосфера заведения, 
оснащенность и интерьер автосалона, внешний вид персонала и т.д.)27. 
В контексте вышесказанного можно сделать вывод о том, что сервис 
автосалона является неотъемлемой, более того, одной из самых важных 
составляющих автосалона или любого другого продукта. Рост продаж 
реализуемого продукта повышается, если автосалон дополнительно снабжает 
его специфическими услугами, консультацией, информацией, особенностями 
обслуживания и прочими, ценимыми людьми вещами. Иными словами, успех 
коммерческой деятельности автосалонов определяется, в первую очередь, 
привлекательным продуктом, включающим безупречные качественные 
услуги. 
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2. ЭМПИРИЧЕСКИЙ АНАЛИЗ АВТОРЫНКА ГОРОДА 
ЕКАТЕРИНБУРГА И УСЛУГ АВТОСАЛОНА «БРАЙТ ПАРК»  
 
 
2.1. Автосалон на рынке автоуслуг Екатеринбурга 
 
С точки зрения авторынка автосалоны имеют массу преимуществ 
относительно других форм продажи и обслуживания автомобилей, и 
представляют собой предприятия, в которых собраны модели наиболее 
популярных и качественных оригинальных моделей автомобилей заводской 
сборки, предоставленные по цене, рекомендованной изготовителем, с 
гарантией и широким спектром сопутствующих услуг. Большой ассортимент 
различных моделей авто, которым располагают автосалоны, позволяет 
клиентам не только сэкономить время поиска, но и сравнить характеристики 
моделей, свои ощущения комфорта и удобства, воспользоваться услугой 
Тест-драйв и оценить сцепление с дорогой, вместимость салона и многое 
другое. Одними из главных плюсов приобретения автомобиля в автосалоне 
являются безопасность с финансовой точки зрения покупки автомобиля и ее 
оформление в охраняемом помещении, а также сведение к минимуму всех 
возможных рисков. 
Автосалон – предприятие, совмещающее в себе функции посредника 
между производителем высокотехнологичной продукции – автомобилей и 
потребителем, и осуществляющее интегрированный логистический сервис во 
время сбыта основного продукта автосалона - автомобилей, обеспечивающий 
максимальное удовлетворение потребителей. Сущность автосалона как 
экономического предприятия заключается в соединении социально-
экономических процессов и отношений в сфере производства, обмена и 
распределения между производителями и потребителями.  
Сети автосалонов развиваются по всему миру и проникают на 
российский рынок, на сегодняшний день можно выделить марки, наиболее 
активно развивающиеся в России (табл. 1). 
Таблица 1 
Крупные дилерские сети автомобильных марок в РФ 
Марка Количество автосалонов, 
2018 
Доля автосалонов, % 
LADA 315 19 
KIA 178 11 
Hyundai 171 10 
Renault 162 9 
УАЗ 155 9 
GM-AVTOVAZ 142 8 
Nissan 137 7 
Volkswagen 130 7 
Lifan 124 6 
Skoda 120 6 
Ford 108 4 
Toyota 108 4 
 
Сегодня в России насчитывается более 3,4 тысячи дилерских центров 
всех автопроизводителей, среди которых 1850 крупный (более 100 центров 
по России) официально представленных на рынке28. Согласно 
маркетинговому отчету «Дилерские сети автопроизводителей в РФ» 
подготовленному специалистами аналитического агентства «АВТОСТАТ», 
общее количество авторизованных автосалонов в нашей стране выросло 
более чем на 3% за последний год, что показывает развитие авторынка в 
стране и рост спроса на автомобили жителей как больших, так и не 
многочисленных городов29.  
В современной литературе представлено множество классификаций 
автосервисных организаций, однако в научной литературе отсутствует 
классификация автосалонов по различным признакам, но все же можно 
разделить предприятия автобизнеса по следующим критериям. 
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1. По количеству представленных марок различают монобрендовые 
(эксклюзивные) и мультибрендовые 
К монобрендовым относятся салоны, на площадке которых 
представлены новые автомобили одной марки, поставляемые одним заводом 
изготовителем. К мультибрендовым относятся салоны, представляющие 
потребителю на одной площадке автомобили разных марок, объединяя их по 
ценовому сегменты или стране-производителю. 
2. По форме владения бизнеса выделяют официальных, 
неофициальных и эксклюзивных дилеров 
Официальный дилер работает напрямую с заводом изготовителем, 
предлагает гарантию на обслуживание нового автомобиля в любом городе по 
сервисной книжке дилера, рассматривает кредиты без залогов и взносов, за 
наличный расчет автомобиль можно купить без установки дополнительного 
оборудования. Неофициальный дилер выступает в роли посредника купли-
продажи, так как приобретает автомобиль не у завода, а у других дилеров, 
что влечет за собой снятие автомобиля с гарантийного обслуживания и 
частичную ответственность автосалона перед клиентом. Если автосалоны 
являются дистрибьюторами заводов-изготовителей, то в большинстве 
случаев по форме собственности они являются зависимыми от материнской 
компании обществами. В других статусах они могут быть самостоятельными 
юридическими лицами, в которых соблюдаются все корпоративные 
требования автопроизводителей. Эксклюзивный дилер- это зачастую 
посредник высокого класса автомобилей, имеющий эксклюзивные права на 
представительство интересов производителя или дистрибьютора в отрасли, в 
сегменте рынка, в определённом регионе. 
3. По месторасположению автосалоны бывают регионального, 
центрального и районного типа 
По месторасположению автосалоны чаще всего бывают городского 
типа в связи с тем, что они должны быть территориально доступны для всех 
клиентов. По этой причине автосалоны, как правило, располагаются в 
крупных административных центрах, а при возникшей необходимости 
создаются филиальные сети в крупных населенных пунктах, такие 
филиальные сети специализируются по отдельным маркам автомобилей, при 
этом оказывающие полный перечень видов сервиса, а также по продаже 
новых и подержанных автомобилей. 
4. По количеству сотрудников, площади и размерам автосалоны 
можно разделить на малые, средние и большие, в зависимости от парка 
автомобилей, обслуживаемых на данной территории.  
По площади территории и сотрудникам автосалоны так же разделяются 
на малые, средние и большие, ведь эти показатели достаточно 
взаимосвязаны, большую площадь начинает занимать развитый автосалон, 
для которого необходимо и большое количество сотрудников. 
5. По характеру оказываемых услуг  
• Автосалоны, оказывающие информационные услуги 
• Автосалоны, оказывающие финансово-кредитные услуги 
• Автосалоны, оказывающие технологические услуги 
• Автосалоны, оказывающие сервисные услуги 
К информационному можно отнести автосалоны, не имеющие своего 
сервисного центра, оказывающие только информационные услуги по 
гарантийному обслуживанию, а также автосалоны, работающие по 
предзаказу автомобиля, не имея его в наличии. Финансово-кредитные 
предприятия осуществляют торговую деятельность в самом центре, 
кредитные специалисты присутствуют в самом автосалоне, договор купли 
продажи выдается клиенту сразу по факту приобретения автомобиля. 
Технологический характер автосалона отличает его тем, что дилер сам 
дорабатывает автомобиль от завода, устанавливает дополнительное 
оборудование и функции (датчики дождя, парктроники, камеры заднего 
вида), а так же оказывает такие услуги, как тюнинг автомобиля, то есть 
техническое усовершенствование внешнего или внутреннего оборудования 
автомобиля, в том числе деталей интерьера. Сервисные услуги автосалона 
включают в себя плановые осмотры, смену расходных материалов, замену 
резины и ремонт автомобиля при поломке. 
6. По специализации различают универсальные, комплексные, по 
маркам автомобилей, по видам сервиса 
Универсальные предприятия оказывают определенный вид работ с 
автомобилем, например, только кузовной ремонт автомобиля любой марки, 
не пересекаясь с оснащением или техническими характеристиками 
автомобиля. Комплексные наоборот на одном предприятии оказывают 
полный спектр услуг по выбору и обслуживанию автомобиля. По маркам 
автомобилей предприятия представляют иномарки, подразделяя из по стране 
изготовителю, или отечественные автомобили. По видам сервиса выделяют 
кузовной ремонт, технические осмотры, шиномонтажные работы и другие. 
7. По структуре доходов 
• От реализации автомобилей 
• От реализации запасных частей 
• От сервисных услуг 
Для наивысшей рентабельности большинство автосалонов старается 
совместить все критерии. Кроме того официальный дилер обязан иметь 
собственный сервисный центр для возможности обслуживания своих 
клиентов, предпродажной подготовки автомобилей и установления 
дополнительного оборудования, обеспечивается тем самым и лояльность 
клиентов, и прибыль организации. 
Рынок автоуслуг в г. Екатеринбург достаточно обширен, насчитывает 
79 автосалонов, которые предлагают новые, более выгодные условия и 
интересные предложения по приобретению,  обмену и продаже автомобиля.  
11 предприятий занимаются преимущественно автовыкупом, 
профилируются на подготовке и продаже автомобилей с пробегом, тем 
самым гарантируют покупателю юридическую надежность сделки, но не 
несут ответственности за техническое состояние автомобиля. Потребители 
выказывают все чаще желание пользоваться услугой trade in(замена старого 
автомобиля на новый). Для того, что бы схема trade in работала качественно, 
необходимо: 
1) Создание информационной системы для покупателя. Из-за 
неблагонадежной деятельности некоторых автосалонов вокруг данной услуги 
сложился ореол дурной славы. Чтобы разрушить этот барьер непонимания, 
нужно сделать услугу trade in максимально прозрачной, цепочка 
взаимодействия должна выглядеть следующим образом: покупатель 
приобретает в автосалоне новый автомобиль, который во время эксплуатации 
проходит обслуживание у этого же дилера и впоследствии выставляется на 
продажу в этом же салоне. 
2) Дилерская гарантия на автомобиль с пробегом. Зачастую дилеры 
такой гарантии не дают и покупатели приобретают подержанные автомобили 
«на свой страх и риск». Если данная гарантия будет предложена, то 
увеличится количество лояльных клиентов автосалона, так как «Довольный 
покупатель придет еще раз». 
3) Снижение наценки автосалона. В настоящее время большинство 
автосалонов предлагают за подержанный автомобиль цену на 25% ниже 
рыночной, а сама услуга trade in рассматривается не более, чем деталь 
дилерского пакета. Однако стоит понимать, что данная опция является не 
столько инструментом заработка на перепродаже, сколько возможностью 
удержать клиента, увеличения продажи новых автомобилей и загрузки 
собственного сервиса. 
Данные мероприятия позволят не только занять нишу по продаже 
подержанных автомобилей, но и активно продавать новые за минусом суммы 
старого автомобиля владельца и будут способствовать построению 
долговременных отношений с покупателем, формированию приверженности 
бренду и продавцу, тем самым обеспечивая дилеру долгосрочную прибыль. 
7 предприятий являются авторынками, то есть выставляют авто от 
владельца на своей площадке, что не дает никаких гарантий ни продавцу, ни 
покупателю. 61 центр является дилером новых автомобилей, предлагает 
товары разных марок и моделей, треть этих салонов относятся к 
мультибрендовым, то есть представляют на своей площадке авто разных 
марок и ценовых категорий, зачастую такие автосалоны являются 
неофициальными дилерами всех представленных авто.  
Рынок автопредприятий города Екатеринбурга растет, строятся новые 
автосалоны, расширяются территории автопарков и сервисных зон, 
количество машин на дорогах увеличивается. Определенные марки как в 
России в целом, так и в Екатеринбурге в частности занимают высокую нишу 
в продажах и развитии своих дилерских центров30.  
Таблица 2 
Дилерские сети автомобильных марок в Екатеринбурге 
Марка Количество автосалонов Доля автосалонов, % 
LADA 7 12 
Hyundai 5 7 
KIA 5 7 
Toyota 4 5 
Volkswagen 4 5 
Chevrolet 4 5 
Land Rover 3 4 
Honda 3 4 
Nissan 3 4 
LIFAN 3 4 
УАЗ 3 4 
Mercedes-Benz 3 4 
Renault 3 4 
Ford 2 3 
Skoda 2 3 
Audi 2 3 
Suzuki 2 3 
Mazda 2 3 
BMW 2 3 
Jaguar 2 3 
Mitsubishi 2 3 
Subaru 2 3 
Maserati 1 1 
Datsun 1 1 
Porsche 1 1 
Lexus 1 1 
По данным таблицы можно сделать вывод, что в Екатеринбурге 
представлено большое количество автосалонов, предлагающий потребителю 
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средний класс автомобилей и цен на них, так как наблюдается высокий спрос 
на данный сегмент. Объяснить это можно доступными кредитными ставками 
на автомобиль, увеличением дохода населения и необходимостью 
автомобиля в семье для удобного передвижения. Высшую позицию в 
количестве автомобилей и продажах занимает отечественный поставщик 
LADA, спрос на модели этого производителя резко возрос с выходом новых 
моделей, приближенных по качеству, комплектациям и кузову к иномаркам. 
Мало представлено количество марок-представителей бизнес-класса, 
высоких по стоимости и недоступных для большинства населения, так как 
такие автомобили приобретает небольшая часть населения города и 
достаточно редко, поэтому представителей этих марок достаточно, чтобы 
удовлетворить желания потребителя в полной мере. Для жителей 
Екатеринбурга покупка автомобиля является выгодным приобретением, так 
как стоимость проезда на общественном транспорте растет и открываются 
новые районы, в которые невозможно добраться на нем, что заставляет 
задуматься о необходимости собственного транспортного средства, наличие 
автомобиля позволяет свободно передвигаться за пределы города, открывать 
новые территории своей области, страны и мира. Также автомобиль 
рассматривается как средство престижа, от человека, имеющего 
определенный социальный статус и должность, общество ждет от человека 
наличие определенных атрибутов, подчеркивающих его статус, один из них и 
есть автомобиль.  
Каждый автосалон, в зависимости от представленных марок, 
сформированных цен и политики организации привлекает свою целевую 
аудиторию. В качестве общих признаков можно назвать трудоспособный 
возраст людей разных должностей, разного социально статуса и доходов. 
Возрастной сегмент потребителей и тенденции покупок в автосалоне 
рассмотрим на дилерском центре «Брайт парк». Он привлекает широкую 
целевую аудиторию, так как является официальным дилером LADA, сетевым 
центром, базирующемся в 3 городах страны, входящим в 10 лучших дилеров 
и имеющим сложившиеся общественное мнение, с которым можно 
ознакомится на сайте Flamp, в социальных сетях и в книге жалоб и 
предложений в самом центре. Салон гарантирует качество автомобиля, 
предлагает сервисное обслуживание в том же центре и лицензированные 
запасные части к автомобилю, предоставляет достаточно демократичные 
цены на автомобили сопоставимые с иномарками по статусу, комплектации и 
модели, а также представляет бюджетную линейку автомобилей, такие как 
Granta (один из самых дешевый новых авто на рынке). Таким образом, к 
целевой аудитории автосалона относится как молодежь от 20 лет (возраст, с 
которого банки начинают одобрять кредиты), люди среднего возраста, 
имеющие хороший доход, желающие приобрести качественный новый 
автомобиль по доступной цене и с выгодными условиями (поддержка 
госпрограммы). Клиентов от 35 до 55 лет выбирают модели в более высокой 
ценовой категории 450-700 т.р., имея возможность воспользоваться 
условиями трейд-ин и кредитованием. А также пожилые люди, приверженцы 
отечественного автопрома, ценящие в автомобиле практичность, не 
нуждающиеся в новшествах и «излишках» машины, выбирающие транспорт, 
адаптированный к российским дорогам. 
 
 
2.2. Услуги автосалона «Байт парк» в оценках клиентов 
 
Целью нашего исследования стало выявление оценок услуг автосалона 
«Брайт парк», а также разработка рекомендаций по удовлетворению 
потребностей клиентов в организации обслуживания автосалона. Для 
реализации поставленной цели в мае 2018 года было проведено 
исследование, участие в котором приняли клиенты дилерского центра, 
посетившие его с четверга по воскресенье. Исследование было проведено с 
помощью такого метода сбора социологической информации как 
анкетирование. 
Таблица 3 
Возрастной состав респондентов 




56 и старше 18 
 
В опросе приняло участие 50 человек, посетившие автосалон «Брайт 
парк», среди них 70%- мужчины и 30%-женщины Это можно объяснить 
устоявшимся потребительское поведением в России, что мужчина должен 
принимать решения по приобретению автомобиля, годами ранее это 
объяснялось тем, что на автомобиле ездили преимущественно мужчины и 
несмотря на то, что сейчас ситуация изменилась и количество женщин на 
дорогах приближается к количеству мужчин в сознании общества осталось 
мнение, что сугубо мужская роль- выбор автомобиля.   
Преобладающим возрастом респондентов был сегмент 36-55 лет, так 
как это средний возраст, когда сформированы семьи и их доходы позволяют 
сделать такое крупное приобретение, как автомобиль, в данном возрасте 
возрастает и потребность на средство передвижения, так как в большинстве 
семей есть дети, с которыми нужно достаточно мобильно перемещаться по 
городу. 
Именно представители возрастного сегмента 36-55 лет, по результатам 
опроса, приобретали а/м средней и высокой стоимости, либо за наличный 
расчет, либо обменивая свой старый авто и приобретая новый по кредитной 
программе «Семейный автомобиль», чтобы иметь возможность оплатить 
кредит в трудоспособном возрасте и иметь качественное средство 
передвижения. Молодежь и клиенты автосалона старше 55 лет выбирали 
автомобиль низкой и средней стоимости, что можно объяснить недостатком 
средств в молодом возрасте и отсутствием необходимости в дорогом 
автомобиле в пред пенсионном возрасте. Клиенты от 56 лет, в своем 
большинстве, являются приверженцами отечественного автопрома, поэтому 
не стремятся к новинками, а выбирали проверенные временем модели.  
Так как покупка автомобиля редкое событие, то и посещают автосалон 
потребители достаточно редко, так большинство клиентов были в центре 
первые (68%), в большинстве это молодежь и люди среднего возраста, их 
выбор впервые пал на  а/м LADA, те же, кто посещает автосалон раз в год (24 
%) являются владельцами уже не первого автомобиля, и приезжают либо на 
плановый технический осмотр авто, либо обменять его на новую модель, не 
ощущая резкой разницы в стоимости, остальные же клиенты указали, что они 
посещают автосалон по необходимости и потребности (8%). По мнению 
клиентов, важными в выборе автосалона являются условия для его 
приобретения, ведь это достаточно масштабная, дорогостоящая и редкая 
покупка, к выбору которой нужно подходить с особым вниманием и учетом 
всех аспектов организации и отзывов о ней. Уровень цен, напротив, наименее 
влияет на выбор автосалона, это можно объяснить тем, что у официальных 
дилеров цена единая, установленная заводом изготовителем.  
 
Таблица 4. 
Показатели выбора автосалона 
 
Хорошие условия приобретения автомобиля 52 
Высокий уровень профессионализма работников 44 
Близко к дому/работе 36 
Ранее приобретали здесь автомобиль 8 
Демократичные цены 8 
Другое 2 
На основе полученных данных можно сделать вывод, что далеко не 
стоимость является ведущим фактором в выборе центра, для приобретения 
автомобиля, ведь в рекламе могут представить ее отличной от фактической, 
стоит отдать приоритет условиям покупки. Автосалон «Брайт парк» 
сотрудничает с 12 банками-партнерами, предлагает различные ставки и 
сроки на кредиты, делает скидки на автомобиль при оформлении кредита и 
обмене старого автомобиля, а так же устанавливает дополнительное 






Кредит+ обмен 28 
 
Преимуществом автосалона «Брайт парк» является многовариантная 
возможность приобретения, что позволяет клиенту по своим возможностям 
купить выбранный автомобиль, с выгодой при любых условиях 
приобретения. 
Момент ожидания покупки порой длится долго, ведь нужно 
подготовить автомобиль к показу клиенту, подписать договоры, акты и 
доверенности, поэтому клиенты успевают освоиться в салоне и выразить 
свое мнение по уровню оказываемых услуг по некоторым критериям 








Количество администраторов в 
смену 
98 0 2 
Чистота зоны ожидания 96 0 4 
Комфортабельность зоны 
ожидания 
92 8 0 
Количество а/м с ПТС 80 16 4 
Качество детской зоны 80 12 8 
Скорость оформления 
документов при приобретении 
а/м 
76 24 0 
Соотношение цена/качество 72 28 0 
Качесто предпродажной 
подготовки а/м 
72 24 2 
Скорость выполнения 
дополнительных работ 
64 36 0 
Количество менеджеров в смену 56 42 4 
Количество видеокамер в 
ремонтной зоне и трансляцией в 
клиентской зоне 
44 40 16 
Немаловажным для клиентов является зона ожидания, которой 
удовлетворено большинство респондентов (80-100 % клиентов). 
Комфортабельностью, чистотой зоны ожидания и качеством детской зоны, 
так как в салоне можно бесплатно угоститься разными видами чая и кофе, 
кексами и конфетами, а детская зона оснащена игровой приставкой, 
настольным футболом и игрушками для совсем маленьких посетителей. 
Клиентскую зону регулярно убирают, меняют коврики в детской зоне, моют 
столы, телевизоры, каждое утро проводят влажную уборку диванов и 
журнальных столов, меняют корреспонденцию по автотематике и 
фирменные буклеты производителя.  Средние показатель удовлетворенности 
(50-79 % клиентов) отмечен по таким критериям, как количество 
работающих менеджеров, качество и скорость предпродажной подготовки и 
скорость оформления документов на новый автомобиль. Это можно 
объяснить тем, что опрос проводился как в будни, так и в выходные дни, в 
рабочие дни поток визитов в автосалон ниже, зато большое количество 
звонков и заявок с сайтов. Дежурный менеджер (отвечающий за входящие 
звонки) не успевает их обрабатывать, поэтому все отвлекаются на ответы по 
телефону, забывая подготовить необходимые документы для встречи с 
клиентом. Политика компании такова, что каждое обращение клиентов 
должно быть обработано своевременно, поэтому каждый человек и каждый 
звонок ценен и вызывает приятную реакцию, когда не заставляет себя ждать. 
Когда в выходные большой поток клиентов, образуется очередь на 
подписание и выдачу автомобиля, поэтому покупка затягивается на долгие 
часы и вызывает недовольство клиентов. Низкий показатель 
удовлетворенности отмечен в возможности клиентов наблюдать за 
подготовкой своего автомобиля и контролировать этапы работы с помощью 
камер, установленных в ремонтной зоне, так как экран, транслирующий эти 
изображения, по требованию руководства компании включается редко, это 
вызывает недоверие и неуверенность клиентов в работе организации. 
По окончанию работы со специалистом решающими показателями 
удовлетворенности стали доброжелательность персонала, скорость 
оформления документов, возможность обмена своего старого автомобиля в 
салоне и профессионализм менеджера. Это можно объяснить достаточно 
продолжительным контактом с клиентом, разговоры переходят с рабочих на 
личные темы, тем самым посетитель чувствует себя более раскованно и 
уверенно, начинает доверять специалисту и видит качество его работы. 
Таблица 7. 
Показатели оценки дилерского центра 
Доброжелательность и отзывчивость персонала 56 
Скоростью оформления документов 40 
Профессионализм менеджера 32 
Возможность обмена своего а/м на новый 32 
Комфортная зона ожидания 28 
Оптимальное соотношение цена/качество 26 
Скидки постоянным клиентам 26 
Бесплатный чай/кофе 14 
Большое количество кредитных специалистов 12 
Скорость выполнения работ с а/м 12 
Другое 6 
Возможность приобрести а/м за наличные 0 
 
Высокие показатели по отзывчивости и дружелюбию персонала были 
отмечены большинством респондентов, в это связи стоит рассмотреть 
различные отделы по работе с клиентами, чтобы точно говорить об уровне 
подготовленности персонала. 
 Удовлетворенность персоналом достигается за счет того, что 
сотрудники компании подбирается в несколько этапов собеседования, 
проходят индивидуальную беседу с директором автосалона, затем 
долгосрочную стажировку и обучение, поэтому даже новый специалист 
имеет достаточно хорошую подготовку, ведь менеджер автосалона – это 
представитель марки, который должен максимально качественно работать с 
клиентом, чтобы полностью удовлетворить все его потребности. В процессе 
покупки автомобиля менеджер обязан полностью контролировать все этапы, 
чтобы у клиента не возникало никаких проблем с приобретением нового 
автомобиля.  
В компании развиты программы обучения и развития персонала всей 
сети автосалонов, проходят тренинги и консультации по общению с 
клиентами и по поэтапному продвижению сделки. Доброжелательность в 
коллективе создается не только в отношении клиентов, но и работы в целом, 
в стенах «Брайт парка» весь день играет громкая современная музыка, 
некоторые клиенты говорят: «Как на праздник, как на дискотеку пришли». 
Хорошо развита корпоративная культура организации, она включает в себя: 
совместное посещение кинотеатров, театров, развлекательных учреждений. 












Менеджер Делопроизводитель Кредитный специалист 
Рис 2. Удовлетворенность персоналом 
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временем, а продолжают общаться и дружить за пределами работы, поэтому 
в автосалон они приходят с положительным настроем на работу и встречу с 
друзьями.  Клиенты положительно оценили дружелюбие всего коллектива 
Брайт парк и большинство респондентов поставили высокие оценки 
менеджерам, делопроизводителям и кредитным специалистам салона.  
Выше были рассмотрены условия покупки, в обслуживании клиентов 
является важным фактом чьи интересы клиент представляет. Часть клиентов 
представляли юридическое лицо, которые оформляют покупку через 
корпоративного менеджера, их число небольшое (8% респондентов), 
документы и автомобиль на момент их визита уже готовы, счет оплачен 
заранее, поэтому в салоне они проводят минимум своего рабочего времени. 
Большинство клиентов приобретали автомобиль на физическое лицо (92%), 
поэтому были вынуждены ждать оформления покупки в дилерском центре. 
Посетив зону ожидания 22% респондентов пришли к выводу, что она очень 
мала, 40% респондентов высказали, что не хватает посадочных мест, так как 
многие приходят не по одиночке, а семьями выбирать данный товар и 
просторно размещаются своим кругом на диванах, в том числе в зоне 
ожидания присутствуют клиенты сервиса, которые тоже проводят там 
продолжительное время. Данный недостаток отметили люди, посетившие 
центр в субботу, когда поток клиентов высокий, но посетители салона в 
будние дни не отметили особых недостатков, только 8% из них не устроил 
загрязненный воздух, в центре, 26% опрошенных не выявили недостатков 
клиентской зоны. 
Многие клиенты приезжают в автосалон либо на автомобиле, который 
хотят сдать, либо со спутниками, которые помогают им в выборе 
автомобиля, поэтому немаловажно качество парковки у дилерского центра. 
Парковка у автосалона достаточно обширная, вдоль всего дилерского центра, 
поэтому 52% клиентов остались ей довольны, остальным же пришлось 
подождать свободного места или оставить машину на проезжей части. 
Возможности еще расширить парковку, к сожалению, нет, но сотрудники 
стараются своевременно освобождать парковочные места, если автомобиль 
был сдан автосалону, чтобы не задерживать других клиентов. Клиенты, до 
момента приобретения, не имеющие собственного автомобиля могут 
воспользоваться корпоративным такси за счет компании, менеджеры готовы 
отправить клиента домой, чтобы скрасить ожидание,  или сопроводить 
покупателя в отделение банка для подписания дополнительных бумаг, и 58% 
опрошенных воспользовались данной услугой, остальным это было не нужно 
(38 %)  и только 4% сказали, что им не предложили данный вариант, это 
можно объяснить только тем, что специалист был не уверен в решительности 
клиента к приобретению автомобиля, и боялся прервать процесс покупки 
отъездом посетителя. 
По результатам опроса видно, что клиентами автосалона явились 
преимущественно рабочие и специалисты в своих профессиях, а также 
руководители (половина из них представляли юридическое лицо). 
 
 
Рис 3. Социальный статус респондентов (%). 
Как видно из рисунка, все опрошенные являются трудоспособными, 












На основе проведенного опроса можно сделать вывод, что клиенты 
остались довольны качеством услуг автосалона и готовы пожелать 
«Процветание» и «Удача» организации и специалистам. В общих оценках 
клиенты удовлетворены уровнем обслуживания в дилерском центре LADA, 
но есть некоторые замечания относительно продолжительности оформления 
автомобиля в салоне. Можно сделать вывод, что в целом клиенты 
удовлетворены обслуживанием и уровнем предоставляемых услуг 
автосалоном «Брайт парк», но дилерскому центру стоит внимательнее 
относится ко времени клиентов, своевременно подготавливать документы и 
предупреждать ремонтную зону о необходимых дополнительных работах, а 
также внимательнее оказывать услуги по подготовке автомобиль к выдаче, 
проверять техническое оснащение и чистоту кузова.  
В результате исследования можно дать рекомендации. 
1. Увеличить количество работающих сотрудников в выходные дни 
для более оперативного обслуживания и возможности принять всех 
клиентов, приходящих в автосалон. 
2. Для сокращения времени оформления и оплаты покупки 
необходимо открыть второе окно кассы, что позволит оперативнее 
совершить оплату, а также даст возможность специалистам отдела продаж 
быстрее получать ключи и ПТС от автомобиля.  
3. Увеличить число посадочных мест в клиентской зоне, что 
позволит удобнее устроится все семьей, также для удобства рекомендуется 
установить стойку для возможности подзарядить мобильные устройства. 
4. Так как исследование показала, что многие клиентам важно 
качество детской зоны и они приходят с детьми, то стоит открыть комнату 
матери и ребенка для возможности переодеть или покормить грудного 
ребенка во время оформления автомобиля 
5. Для удержания клиентов в момент ожидания необходимо 
увеличить количество выставленных в шоу-руме автомобилей, так как 
увидев выбранный автомобиль у клиента больше уверенности в его наличии. 
Данные рекомендации позволят сократить время покупки, вызвать 
доверие у клиента, сделать этап выдачи автомобиля более торжественным и 
значимым для клиента и компании, наполнить положительными эмоциями 
момент покупки и показать высокий уровень качества услуг в автосалоне 
«Брайт парк». 
  
       
       
      
  
      
     
     
      
       
         
      
      
       
    
       
  
     
   
3. МЕТОДИЧЕСКАЯ РАЗРАБОТКА. ТЕСТОВЫЕ ЗАДАНИЯ 
 
 
3.1 Метод тестирования 
 
Особым методом исследования, наиболее популярным в современных 
условиях и, пожалуй, достаточно эффективным является метод тестирования. 
Существует множество определений теста. Тест — это 
удовлетворяющая критериям исследования эмпирико-аналитическая 
процедура. Очень общее определение. Но есть определения и более 
конкретные. Например: тест — это система высказываний, позволяющая 
получить объективное отражение реально существующих отношений между 
людьми, их свойств, признаков и количественных параметров. 
Но можно сформулировать более точное определение теста 
относительно проблем исследования управления. Тест — это метод изучения 
глубинных процессов деятельности человека, посредством его высказываний 
или оценок факторов функционирования системы управления. 
Ошибочно бытует представление, что тестирование используется 
главным образом в изучении психологических проблем. Действительно, в 
психологии тестирование является наиболее эффективным методом изучения 
человека. Но сфера использования тестирования не ограничивается только 
психологической проблематикой. 
Тестирование (от слова test — испытание, проверка). Тестирование 
применяется для определения соответствия предмета испытания заданным 
спецификациям. В задачи тестирования не входит определение причин 
несоответствия заданным требованиям. Тестирование - один из разделов 
диагностики. Тестирование применяется в технике, медицине, психиатрии, 
образовании для определения пригодности объекта тестирования для 
выполнения тех или иных функций. Качество тестирования и достоверность 
его результатов в значительной степени зависит от тестера. 
Итак, можно определить тест, как стандартизированные, краткие, 
ограниченные во времени испытания, предназначенные для установления 
количественных и качественных индивидуальных различий. 
Традиционный тест представляет собой стандартизованный метод 
диагностики уровня и структуры подготовленности. В таком тесте все 
испытуемые отвечают на одни и те же задания, в одинаковое время, в 
одинаковых условиях и с одинаковыми правилами оценивания ответов. 
Главная цель применения традиционных тестов - установить уровень знаний. 
И на этой основе определить место (или рейтинг) каждого на заданном 
множестве тестируемых испытуемых. Для достижения этой цели можно 
создать бесчисленное количество тестов, и все они могут соответствовать 
достижению поставленной задаче. 
Каждый тест может отличаться от других по числу заданий и другим 
характеристикам. С прагматической точки зрения выгодней делать тест, 
имеющий сравнительно меньшее число заданий, но обладающий 
большинством достоинств, присущих более длинным, как говорят в 
зарубежной теории, тестам. Понятие "длина теста" введено в начале XX века 
Ч. Спирманом и обозначает, на русском языке, количество заданий в тесте. 
Чем длиннее тест, тем больше в нем заданий. От числа заданий некоторым 
образом зависит точность педагогического измерения31. 
В тест стараются отобрать минимально достаточное количество 
заданий, которое позволяет сравнительно точно определить уровень и 
структуру подготовленности. Интерпретация результатов тестирования 
ведется преимущественно с опорой на среднюю арифметическую и на так 
называемые процентные нормы, показывающие, - сколько процентов 
испытуемых имеют тестовый результат худший, чем у любого другого 
испытуемого. Такая интерпретация тестовых результатов называется 
нормативно-ориентированной. 
                                                            
31 Аванесов В.С. Композиция тестовых заданий: учебное пособие. Москва: Адепт,  
2008, С 178. 
Педагогический тест определяется как система заданий возрастающей 
трудности, специфической формы, позволяющая качественно и эффективно 
измерить уровень и оценить структуру подготовленности учащихся. 
Система означает, что в тесте собраны такие задания, которые 
обладают системообразующими свойствами. Здесь, в первую очередь, надо 
выделить общую принадлежность заданий к одной и той же системе знаний, 
т.е. к одной учебной дисциплине, одному разделу, теме и т.д., их связь и 
упорядоченность. Для итоговой аттестации выпускников школ нужно 
разрабатывать интегрированные задания, содержание которых охватывает 
систему знаний. В педагогическом тесте задания располагаются по мере 
возрастания трудности - от самого легкого до самого трудного. Иначе говоря, 
главным формальным системообразующим признаком теста является 
различие заданий по степени их трудности. 
Специфическая форма тестовых заданий отличается тем, что задания 
теста представляют собой не вопросы и не задачи, а задания, 
сформулированные в форме высказываний, истинных или ложных, в 
зависимости от ответов. Традиционные вопросы, напротив, истинными или 
ложными не бывают, а ответы на них нередко настолько неопределенны и 
многословны, что для выявления их правильности требуются заметные, в 
суммарном исчислении, затраты интеллектуальной энергии преподавателей. 
В этом смысле традиционные вопросы и ответы нетехнологичны, и потому 
их лучше не включать в тест. 
Определенное содержание означает использование в тесте только 
такого контрольного материала, который соответствует содержанию учебной 
дисциплины; остальное в педагогический тест не включается ни под каким 
предлогом. 
Возрастающую трудность отображает усложнение каждого 
последующего вопроса к предыдущему. Поскольку в педагогическом тесте 
задания упорядочиваются по принципу возрастающей трудности, одни 
испытуемые делают ошибки уже на самом легком, первом задании, другие - 
на последующих заданиях.  
Ответ на задание педагогического теста представляет собой краткое 
суждение, связанное по содержанию и по форме с содержанием задания. 
Каждому заданию ставятся в соответствие ответы правильные и 
неправильные. Критерии правильности заранее определяются авторами 
теста. Вероятность правильного ответа на любое задание зависит от 
соотношения уровня знаний испытуемого и уровня трудности задания. 
Инструкция для испытуемых в таких случаях может быть такой: "Обведите 
кружком номер (нажимайте на клавишу с номером) наиболее правильного, 
на ваш взгляд, ответа!" 
Посредством тестирования чаще других признаков проверяются 
знания, умения, навыки и представления. С точки зрения педагогических 
измерений полезно ввести два основных показателя качества знаний - 
уровень и структура знаний. Они оценивается посредством регистрации 
оценок, как за знание, так и за незнание всех требуемых компонентов 
проверяемого материала. Для объективизации этого процесса все 
компоненты должны быть одинаковы. Одинаковыми являются и правила 
выставления оценок испытуемым. Эти условия открывают дорогу для 
объективного сравнения индивидуальных структур знания и не знания. 
Уровень знаний выявляется при анализе ответов каждого ученика на 
все задания теста. Чем больше правильных ответов, тем выше 
индивидуальный тестовый балл испытуемого. Обычно этот тестовый балл 
ассоциируется с понятием "уровень знаний" и проходит процедуру 
уточнения на основе той или иной модели педагогического измерения. Один 
и тот же уровень знаний может быть получен за счет ответов на различные 
задания. 
С началом активного развития компьютерных технологий  в качестве 
инструмента анализа заданий   очень эффективно использование 
компьютера. Сегодня компьютерные тесты являются одним из электронных 
средств обучения (ЭСО). 
Тесты можно разделять по многим признакам. Основная 
классификация — по направленности теста: оценивать можно способности 
человека, его личностные качества, интеллект, отдельные психические 
функции (внимание, память, воображение), знания. 
Традиционные тесты. Традиционный тест обладает составом, 
целостностью и структурой. Он состоит из заданий, правил их применения, 
оценок за выполнение каждого задания и рекомендаций по интерпретации 
тестовых результатов.  Результат традиционного теста зависит от количества 
вопросов, на которые был дан правильный ответ. 
Нетрадиционные тесты. К нетрадиционным тестам можно отнести 
тесты интегративные, адаптивные, многоступенчатые и так называемые 
критериально-ориентированные тесты. 
1. Интегративные тесты 
Интегративным можно назвать тест, состоящий из системы 
заданий, нацеленных на обобщенную итоговую диагностику 
подготовленности выпускника образовательного учреждения. Диагностика 
проводится посредством предъявления таких заданий, правильные ответы на 
которые требуют интегрированных (обобщенных, явно взаимосвязанных) 
знаний двух и большего числа учебных дисциплин. 
2. Адаптивные тесты 
Адаптивный тест представляет собой вариант автоматизированной 
системы тестирования, в которой заранее известны параметры трудности и 
дифференцирующей способности каждого задания. Эта система создана в 
виде компьютерного банка заданий, упорядоченных в соответствии с 
интересующими характеристиками заданий. Самая главная характеристика 
заданий адаптивного теста - это уровень их трудности, полученный опытным 
путем, что означает: прежде чем попасть в банк, каждое задание проходит 
эмпирическую апробацию на достаточно большом числе типичных учащихся 
интересующего контингента. 
Виды тестовых заданий 
Рассмотрим наиболее популярную классификацию тестовых заданий. В 
рамках данной классификации тестовые задания можно разделить на две 
группы: 
• тестовые задания закрытого типа (каждый вопрос 
сопровождается готовыми вариантами ответов, из которых необходимо 
выбрать один или несколько правильных); 
• тестовые задания открытого типа (на каждый вопрос испытуемый 
должен предложить свой ответ: дописать слово, словосочетание, 
предложение, знак, формулу и т.д.)32. 
Выбор типа и вида тестового задания определяется, прежде всего, 
целями, в соответствии с которыми проводится тестирование, характером 
материала, усвоение которого необходимо выявить, возрастными 
особенностями испытуемых. Немаловажное значение играет финансовое, 
кадровое и ресурсное обеспечение, а также запас времени, которым 
располагает разработчик. 
 
Рис. 4. Виды тестов 
                                                            
32 Эрганова Н.Е. Методика профессионального обучения: учебное пособие. 
Екатеринбург: Российский государственный профессионально-педагогический 
университет, 2005. С 122. 
• Множественный выбор - испытуемому необходимо выбрать один 
или несколько правильных ответов из приведенного списка 
• Альтернативный выбор - испытуемый должен ответить «да» или 
«нет» 
• Установление соответствия - испытуемому предлагается 
установить соответствие элементов двух списков 
• Установление последовательности - испытуемый должен 
расположить элементы списка в определенной последовательности 
• Свободное изложение - испытуемый должен самостоятельно 
сформулировать ответ; никакие ограничения на них в задании не 
накладываются 
• Дополнение - испытуемый должен сформулировать ответы с 
учетом предусмотренных в задании ограничений (например, дополнить 
предложение)33 
Большую роль в исследовании при помощи тестирования играет конст-
рукция теста. Тест включает набор высказываний и оценок по определенной 
проблеме или ситуации. Оценки могут быть упрощенные (типа "согласен" — 
"не согласен" или шкалированные (типа "совершенно верно", "верно", 
"скорее верно, чем неверно", "трудно сказать", "скорее неверно, чем верно", 
"неверно", "совсем неверно"). Шкала может иметь цифровые оценки в виде 
рейтинговых коэффициентов или выбора степени согласия. 
Конструкция теста должна предполагать возможность обработки его 
результатов по определенным статистическим программам. 
Каждый тест имеет ключ, позволяющий обработать полученную 
информацию в соответствии с целями тестирования. 
Существуют правила формулировки высказываний. Они включают сле-
дующие положения . 
                                                            
33 Использование тестов в учебном процессе. [Электронный ресурс].: режим 
доступа: http://testobr.narod.ru  
А) высказывания должны быть короткими, не более одного 
придаточного предложения; 
Б) понятны для всех без исключения исследуемых (респондентов); 
В) в высказываниях не должно быть намека на правильный, 
одобряемый или ожидаемый ответ; 
Г) структурированные ответы по каждому из высказываний желательно  
иметь с одним и тем же числом альтернатив (не менее 5 и не более 11); 
Д) тест не может состоять целиком из предложений, в которых 
высказываются только позитивные или только негативные суждения; 
е) в каждом высказывании теста следует утверждать что-нибудь одно. 
При составлении теста необходимо учитывать его основные 
характеристики. 
Надежность — одна из главных и важнейших характеристик. Ее 
связывают с точностью, определяющей возможность измерения, перевода в 
количественные показатели. Надежность определяется целью, задачами и ха-
рактером тестового исследования, качеством высказываний. 
Существуют приемы проверки надежности тестов. Они включают по-
вторное тестирование, параллельное тестирование, прием раздельного 
коррелирования (внутренняя корреляция высказываний), использование 
дисперсионного анализа, факторный анализ. 
Валидность тестов — способность отражать и измерять то, что оно 
должен отражать и измерять по замыслу, целям. Это относится не только к 
самому тесту, но и к процедуре его проведения. Валидность теста может 
быть проверена посредством сравнительной оценки результатов, полученных 
другими методами, или экспериментом формирования различных групп тес-
тируемых, можно проверить валидность по содержанию теста, проанализи-
ровав каждое его высказывание34. 
                                                            
34 Методы тестирования Использование систем управления [Электронный ресурс] : 
режим доступа: http://www.bibliotekar.ru  .  
По сравнению с другими формами контроля знаний тестирование 
имеет свои преимущества и недостатки. 
Преимущества 
• Тестирование является более качественным и объективным 
способом оценивания, его объективность достигается путем стандартизации 
процедуры проведения, проверки показателей качества заданий и тестов 
целиком. 
• Тестирование — более справедливый метод, оно ставит всех 
учащихся в равные условия, как в процессе контроля, так и в процессе 
оценки, практически исключая субъективизм преподавателя. По данным 
английской ассоциации NEAB, занимающейся итоговой аттестацией 
учащихся Великобритании, тестирование позволяет снизить количество 
апелляций более чем в три раза, сделать процедуру оценивания одинаковой 
для всех учащихся вне зависимости от места проживания, типа и вида 
образовательного учреждения, в котором занимаются учащиеся. 
• Тесты - это более объёмный инструмент, поскольку тестирование 
может включать в себя задания по всем темам курса, в то время как на 
устный экзамен обычно выносится 2-4 темы, а на письменный — 3-5. Это 
позволяет выявить знания учащегося по всему курсу, исключив элемент 
случайности при вытаскивании билета. При помощи тестирования можно 
установить уровень знаний учащегося по предмету в целом и по отдельным 
его разделам. 
• Тест - это более точный инструмент, так, например, шкала 
оценивания теста из 20 вопросов, состоит из 20 делений, в то время, как 
обычная шкала оценки знаний — только из четырёх. 
• Тестирование более эффективно с экономической точки зрения. 
Основные затраты при тестировании приходятся на разработку 
качественного инструментария, то есть имеют разовый характер. Затраты же 
на проведение теста значительно ниже, чем при письменном или устном 
контроле. Проведение тестирования и контроль результатов в группе из 30 
человек занимает полтора два часа, устный или письменный экзамен — не 
менее четырёх часов. 
• Тестирование — это более мягкий инструмент, они ставят всех 
учащихся в равные условия, используя единую процедуру и единые критерии 
оценки, что приводит к снижению предэкзаменационных нервных 
напряжений. 
Недостатки 
• Разработка качественного тестового инструментария — 
длительный, трудоемкий и дорогостоящий процесс. 
• Данные, получаемые преподавателем в результате тестирования, 
хотя и включают в себя информацию о пробелах в знаниях по конкретным 
разделам, но не позволяют судить о причинах этих пробелов. 
• Тест не позволяет проверять и оценивать высокие, продуктивные 
уровни знаний, связанные с творчеством, то есть вероятностные, абстрактные 
и методологические знания. 
• Широта охвата тем в тестировании имеет и обратную сторону. 
Учащийся при тестировании, в отличие от устного или письменного 
экзамена, не имеет достаточно времени для сколько-нибудь глубокого 
анализа темы. 
• Обеспечение объективности и справедливости теста требует 
принятия специальных мер по обеспечению конфиденциальности тестовых 
заданий. При повторном применении теста желательно внесение в задания 
изменений. 
• В тестировании присутствует элемент случайности. Например, 
учащийся, не ответивший на простой вопрос, может дать правильный ответ 
на более сложный. Причиной этого может быть, как случайная ошибка в 
первом вопросе, так и угадывание ответа во втором. Это искажает результаты 
теста и приводит к необходимости учета вероятностной составляющей при 
их анализе. 
Приведенные выше недостатки говорят о том, что абсолютизировать 
возможности тестовой формы измерения и контроля знаний не следует. Не 
все необходимые характеристики усвоения знаний и умений можно получить 
средствами тестирования. Но несмотря на указанные минусы тестирования 
как метода педагогического контроля, его положительные качества во 




3.2 Тестовые задания по предмету «Сервисная деятельность» 
 
В задании 1-7 выберете один правильный вариант ответа 
1. Какие главные формы человеческой деятельности положены в основу 
классификации сервисной деятельности: 
a) исследовательская; 
b) потребительская (пользовательская); 
c) ценностно-ориентационная. 
Эталон ответа: с 
2. К основным услугам в гостиничном бизнесе не относится: 
a) бронирование номеров; 
b) прием и размещение; 
c) расчет при выезде. 
Эталон ответа: а 
3. Получение услуги без личного взаимодействия с исполнителем называют:  
a) бесконтактным;  
b) формальным;  
c) бесплатным. 
Эталон ответа: а 
4. Характеристика товаров: 
a) неоднородность; 
b) индивидуальность; 
c) осязаемость.  
Эталон ответа: с 
5. Локальное пространство, где исполнитель услуги взаимодействует с 
потребителем, это:    
a) контактная зона; 
b) зал ожидания;   
c) комната для посетителей. 
9. Производственные услуги – это: 
a) услуги банков, страховых компаний; 
b) инжиниринг, обслуживание оборудования, лизинг; 
c) пассажирский транспорт, торговля, образование. 
10.  Услуги по регистрации транспортных средств являются: 
a) государственными; 
b) идеальными;  
c) смешанными. 
Эталон ответа: а 
6. Производственные услуги – это: 
d) услуги банков, страховых компаний; 
e) инжиниринг, обслуживание оборудования, лизинг; 
f) пассажирский транспорт, торговля, образование. 
Эталон ответа: b 
7.Услуги по регистрации транспортных средств являются: 
d) государственными; 
e) идеальными;  
f) смешанными. 
Эталон ответа: a 
В задании 8-11 выберете несколько вариантов ответа 
8. К направлению коммуникативной сервисной деятельности можно отнести: 
a) рекламные услуги; 
b) организацию конференций, выставок,  
c) переговоры, общение в Интернете; 
d) психодиагностику. 
Эталон ответа: b, c 
9. К некоммерческим услугам относят: 
a) услуги предприятий туризма и отдыха; 
b) услуги муниципальных бюджетных заведений  
c) услуги организаций общественного питания; 
d) услуги благотворительных фондов 
Эталон ответа: b, d 
10. Услуга не обладает следующими качествами: 
a) способность к хранению и транспортировке; 
b) неотделимость от своего источника; 
c) неизменностью качества. 
d) возможность перепродажи 
Эталон ответа: а, с, d 
11. Внешние факторы,  влияющие на покупательское  поведение: 
a) социальный статус; 
b) выгода; 
c) социальная роль 
d) мотив. 
Эталон ответа: а, с 
В задании 12-14 установите соответствие 
10. 
1.Особенности услуги a)Возможность передать прав собственности 
b) Невозможна перепродажа 
2.Особенности товара c) Не могут храниться 
d)Осязаемы 
 
Эталон ответа: 1-a, d; 2- b, c. 
11.  





Сервисные услуги d)Трейд-ин 
e)Установка дополнительного оборудования 
 
Эталон ответа: 1-a, c, d; 2- b, e. 
14. 









Эталон ответа: 1- а, с; 2- b, d. 
 
В заданиях 15-20 дополните предложение 
15. Целью сервисной деятельности является ____________________________. 
Эталон ответа: удовлетворение человеческих потребностей. 
 
16. Деятельность исполнителя при непосредственном контакте с 
потребителем услуги- это ___________________. 
Эталон ответа: обслуживание 
17. Услуги по регистрации транспортных средств являются относятся к 
типу__________________ услуг. 
Эталон ответа: государственных 
18. Можно выделить  два главных уровня сервиса в познавательной 
деятельности: _______________________ и _______________________. 
Эталон ответа: оценочный и информационный; 
19. Услуги инжиниринга, обслуживания оборудования и лизинга относятся к 
_________________________ услугам 
Эталон ответа: производственным 
20. Под методом или формой обслуживания следует понимать 
___________________________________________________________. 





Проведенный теоретический и эмпирический анализ услуг автосалона 
позволяет сделать следующие выводы.  
Услуги автосалона - как деятельность по изменению качества объекта, 
как трудовая деятельность, результаты которой выражаются в полезном 
эффекте, удовлетворяющем какие-либо потребности клиента с целью 
получения самых высоких показателей качества услуг является 
перспективным направлением социальной деятельности на территории 
Российской Федерации в целом и на территории г. Екатеринбурга в 
частности.  
Основными видами услуг автосалона являются: услуги по 
предпродажной подготовке, включающие в себя Тест-драйв и оформление 
документов и услуги по сервисному обслуживанию (постпродажный 
контакт), который объединяет плановое обслуживание, ремонт и 
гарантийные случаи поломки автомобиля. Многообразие услуг автосалонов 
способно удовлетворить запросы большого числа потребителей, а наличие 
большого числа предприятий, включающих весь комплекс услуг, создает 
обширную базу для повышения качества услуг с целью привлечения и 
удержания клиентов. 
Анализ рынка автопредприятий в г. Екатеринбурге, а также анализ 
проведенного опроса показал, что г. Екатеринбург имеет возможности и 
условия для развития сферы обслуживания клиентов автосалонов, так как 
число дилерских центров растет и каждый новый салон старается 
удовлетворить потребности своих клиентов в полной мере. Предприятия, 
существующие в данный момент на авторынке Екатеринбурга, в полном 
объеме удовлетворяют потребности клиентов в товаре (автомобиле), но не в 
качественном обслуживании, не в полной мере используют потенциал 
персонала и организации в целом для повышения показателей качества 
услуг. 
В рамках выпускной квалификационной работы был проведен опрос 
клиентов автосалона «Брайт парк», результатами которого стали показател 
качества обслуживания данного дилерского центра г. Екатеринбург., были 
разработаны и начали внедряться в компанию рекомендации, выявленные в 
результате исследования. Разработка и внедрение рекомендаций выпускной 
квалификационной работы создадут перспективу для повышения качества 
обслуживания и завоевания лояльности клиента. может быть использован 
для создания подобных тематических экскурсий.  
Безусловно, требует дальнейшего развития научное изучение услуг 
автосалона как отдельного вида сервисной деятельности в целом и его места 
в структуре и классификации услуг в частности. Наличие научной 
проработки российскими учеными темы качества услуг автосалона должно 
способствовать укреплению теоретической базы, а как следствие развитию 
отрасли в целом.  
В результате работы были изучены методические материалы по 
разработке педагогических тестов, а также представлен блок тестовых 
заданий по теме услуг и сервиса для студентов среднего-специального 
образования, которой может использоваться в дисциплинах по маркетингу и 
социологии. 
В ходе работы поставленная цель была достигнута, задачи работы 
выполнены, эмпирическое исследование проведено, в следствии чего 
сформированы и приняты к внедрению автосалоном «Брайт парк» 
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университет» 
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Студенты института гуманитарного и социально-экономического 
образования Российского государственного профессионально 
педагогического университета проводят социологическое исследование с 
целью изучения удовлетворенности клиентов  автосалона «Брайт 
парк». 
Просим Вас принять участие в нашем исследовании и ответить на 
несколько вопросов. 
 
Правила заполнения анкеты 
 
Внимательно ознакомьтесь с вопросами и вариантами ответов. 
Вариант, который соответствует Вашему мнению, обводите кружком. 
Гарантируем полную конфиденциальность полученной от Вас информации. 
 






1. Как часто Вы обращаетесь в наш автосалон? 
1) В первый раз 
2) Раз в год 
3) Раз в полгода 
4) Раз в месяц 
5) Другое (напишите)______________________. 
 
2. Выберите не более двух вариантов ответа. Почему Вы выбрали автосалон 
«Брайт парк»? 
1) Он расположен близко от работы/дома 
2) Ранее приобретал(а) здесь а/м 
3) Демократичные цены  
4) Хорошие условия приобретения а/м 
5) Высокий уровень профессионализма работников  
6) Почему еще (напишите) ______________________. 
 
3-13. Ниже приведено несколько суждений относительно Вашей 
удовлетворенности услугами автосалона «Брайт парк». Обведите в каждой 
строке ту цифру, которая наиболее соответствует Вашему мнению. 










менеджеров в смену 
1 2 3 4 5 
4. Количеством 
администраторов 
работающих в смену 








1 2 3 4 5 
7.Комфортабельностью 
зоны ожидания клиентов 
1 2 3 4 5 
8. Качеством детской 
зоны 
1 2 3 4 5 
9.Количеством 
видеокамер в ремонтной 
зоне автомобилей, 
изображение с которых 
транслируется на 
экранах телевизоров в 
зоне ожидания клиентов 
1 2 3 4 5 
10. Количеством а/м с 
ПТС 
1 2 3 4 5 
11. Чистотой зоны 
ожидания клиентов 
1 2 3 4 5 
12. Скоростью 
оформления документов 
при приобретении а/м 





1 2 3 4 5 
 
14. Какие показатели являются для вас решающими при оценке дилерского 
центра? (Можно выбрать не более трех вариантов ответов). 
1) Скорость выполнения работ с а/м относительно сложности 
выполняемых работ 
2) Скорость оформления документов при покупке а/м 
3) Комфортная зона ожидания 
4) Бесплатный чай/кофе для клиентов 
5) Большое количество кредитных специалистов 
6) Доброжелательность и отзывчивость персонала 
7) Оптимальное соотношение цены/качества выполняемых 
дополнительных работ с а/м 
8) Возможность обмена своего авто на новый а/м 
9) Скидки постоянным клиентам 
10) Профессионализм менеджера 
11) Возможность приобрести а/м за наличный расчет 
12) Какие еще? (напишите)______________________________. 
15.  Оцените дружелюбие и готовность помочь сотрудниками центра по 5-
бальной шкале  
min  0___1___2___3___4___5 max 
16. Оцените профессионализм и качество работы менеджера по 5-бальной 
шкале  
min  0___1___2___3___4___5 max 
17. Оцените полноту предоставляемой информации делопроизводителем при 
выдачи а/мпо 5-бальной шкале  
min  0___1___2___3___4___5 max 
18. Оцените полноту предоставляемой информации кредитным специалистом 
по 5-бальной шкале  
min  0___1___2___3___4___5 max 
19. Чьи интересы Вы представляете? 
1) Юридического лица 
2) Физического лица 
20. Какие недостатки зоны ожидания Вы можете назвать? 
1) Очень маленькая зона ожидания 
2) Не хватает посадочных мест для клиентов 
3) Плохо адаптированная детская зона 
4) Нет недостатков 
4) Какие еще? (напишите) _____________________. 
21. Легко ли Вам было найти парковочное место рядом с автосалоном? 
1) Да, сразу нашел парковочное место 
2) Нет, пришлось оставить а\м на проезжей части 
3) Ждал (а) некоторое время на проезжей части, чтобы освободилось 
парковочное место 
22.Предложили ли Вам воспользоваться корпоративным такси? 
1) Да, я воспользовался(ась); 
2) Да, но я отказался(ась); 
3) Нет, но я бы не отказался(ась) 
4) Нет, мне это не нужно 
23. Удовлетворены ли Вы продолжительностью оформления покупки 
автомобиля в автосалоне?  
1) Да, удовлетворен(а) 
          2)  Нет, не удовлетворен(а)  
24. Что Вас не удовлетворило в обслуживании дилерского центра? 
__________________________________________________________________
______________________________________________________________ 






А теперь несколько вопросов о Вас 
26. Ваш пол: 
1) Мужской 
2) Женский 
27. Ваш возраст? 
1) 18 – 25 
2) 26 – 35 
3) 36 – 55 
4) 56-и старше  
28. Автомобиль какой модели Вы выбрали в автосалоне «Брайт парк»? 
__________________________________________________________ 
 




4) Кредит+ обмен 
 
30. Ваш род занятий?  
1) Служащий (ая)  

















ТАБЛИЦЫ ОДНОМЕРНЫХ РАСПРЕДЕЛЕНИ 
(значения в процентах, %) 
Таблица 1 
Частота посещения автосалона 
В первый раз 68 
Раз в год 24 
Раз в пол года 0 
Раз в месяц 0 
Другое (по потребности, по необходимости) 8 
 
Таблица 2 
Критерии выбора автосалона 
Близко к дому/работе 36 
Ранее приобретал здесь а/м 8 
Демократичные цены 8 
Хорошие условия приобретения а/м 52 




Показатели удовлетворенности автосалоном 
Удовлетворены ли Вы Да Нет Затрудняюсь ответить 
3.Количеством менеджеров в смену 56 42 4 
4.Количеством администраторов в смену 98 0 2 
5.Качеством предпродажной подготовки 
а/м 
72 24 2 
6. Соотношением цена/качество 72 28 0 
7.Комфортабельностью зоны ожидания 92 8 0 
8.Качеством детской зоны 80 12 8 
9.Количеством видеокамер в ремонтной 
зоне и трансляцией в клиентской зоне 
44 40 16 
10.Количеством а/м с ПТС 80 16 4 
11.Чистотой зоны ожидания 96 0 4 
12.Скоростью оформления документов 
при приобретении а/м 
76 24 0 
13.Скоростью выполнения 
дополнительных работ 




Решающие показатели качества услуг автосалоно 
Скорость выполнения работс а/м 12 
Скоростью оформления документов 40 
Комфортная зона ожидания 28 
Бесплатный чай/кофе 14 
Большое количество кредитных специалистов 12 
Доброжелательность и отзывчивость персонала 56 
Оптимальное соотношение цена/качество 26 
Возможность обмена своего а/м на новый 32 
Скидки постоянным клиентам 26 
Профессионализм менеджера 32 




Удовлетворенность персоналом автосалона 
Показатели\Удовлетворенность 0 1 2 3 4 5 
Дружелюбие и готовность помочь 0 6 2 0 20 72 
сотрудников 
Профессионализм менеджера 0 2 0 4 26 68 
Полнота информации от 
делопроизводителя  
4 4 2 0 30 60 
полнота информации от кредитного 
специалиста 




Юридическое лицо 6 
Физической лицо 84 
 
Таблица 20 
Недостатки зоны ожидания 
Маленькая зона ожидания 22 
Не хватает посадочных мест для клиентов 40 
Плохо адаптирована детская зона 4 
Нет недостатков 26 
Другое 8 
 
Таблица 21  
Качество парковки у автосалона 
Сразу нашел парковочное место 52 
Оставил свой а/м на проезжей части 10 
Ждал, что бы освободилось парковочное место 38  
 
Таблица 22 
Услуги корпоративного такси 
Да, такси воспользовался 58 
Да, но отказался от такси 22 
Нет, но было нужно 4 
Нет, было не нужно 16 
 
Таблица 23 
Скорость приобретения автомобиля 
Да, удовлетворен продолжительностью покупки 86 
Нет, не удовлетворен продолжительностью покупки 14 
 
Таблица 24  
Замечания клиентов автосалона 
Долгое ожидание 85 
Грязный воздух 8 




«Дальнейшего развития и процветания» 16 
«Увеличить зону ожидания» 6 
«Снизить цены» 10 
«Улучшить качество воздуха» 4 













56 и старше 18 
 
Таблицам 28 
Категория стоимости автомобиля 
Бюджетные а/м 30 
А/м средней стоимости 54 
А/м высокой стоимости 16 
 
Таблица 29 




Кредит+ обмен 28 
 
Таблица 30 
Социальный статус респондентов 
Служащий (ая) 10 




Безработный (ая) 4 
Руководитель  16 
Другое 0 
 
 
 
